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Sissejuhatus

Viimase aastaga on e-kaubanduse kasutajate arv rohkem kui kahekordistunud (16-74-
aastased..., 2014). Pole kahtlustki, et nii suure hiippe teinud ettevitlusvorm areneb veelgi,
ning et sellega tuleb kaasa ka iiha rohkem tarbijaid. Kiill pole teada see, kui hasti tarbijad
muutuva situatsiooniga kohanevad. Probleemidest annab mairku see, et Eestis riiklikku
tarbijakaitset ellu viivale tarbijakaitseametile (edasipidi TKA) esitati koikidest tarbijaid
puudutavatest valdkondadest 2013. aastal koige rohkem kaebusi just e-kaubanduse vallas
(Aljas, 2014).

Reageerides probleemile, viis TKA 2014. aasta 16pul tarbijate teadlikkuse suurendamiseks
ning oigele kaitumisele suunamiseks ldbi ka vastavasisulise teavituskampaania, mille
hiitidlauseks oli "Tark ei torma. Osta targalt ka e-poest”. Kampaania, mis jooksis paralleelselt
nii televisioonis kui ka internetis, oli ambitsioonikalt suunatud koigile, kes tdenéoliselt vaivad

kokku puutuda e-kaubandusega.

Selleks, et aga kujundada uusi harjumusi, tuleb sealjuures voimalikult hésti tunda sihtriihma
igapéevaseid tegevusi ning hetkepraktika detaile (Vihalemm jt., 2013). E-kaubanduse teemat
on tarbija vaatepunktist Eestis veel vdhe uuritud. Leidub kiill statistikat, kuid puudub
sissevaade e-ostlejate igapdevapraktikatesse. Kéesoleva bakalaureusetod eesmargiks ongi
TKA kampaania valguses uurida, millised on aktiivsete e-ostlejate igapaevapraktikad ning
kuivord erineb reklaamitud ideaalne kaitumisviis kogenud e-ostlejate tegelikust kaitumisest.
Uhtlasi soovin vilja selgitada, kuidas kampaaniat enda kogemuste baasil tdlgendatakse ning
kuivord e-ostlejate endi arvates taolisest teavituskampaaniast nende tulevases kaitumises kasu
voiks olla. Kogutud materjali lahtimdtestamisel tuginen sealjuures sotsiaalsete praktikate
teooriale, mille iiheks pohiteesiks on see, kuidas inimene on oma olemuselt tihti

n~

mitteratsionaalne, ning pelgalt informatsiooni omamine ei pruugi peegelduda "digemates"

otsustes.

Siinkohal pean oluliseks kohe alguses selgitada, miks on t66 fookusesse valitud just aktiivsed
e-ostlejad. Kuna TKA kampaania sihtrithma Kirjelduses vilja toodud "e-kaubandusega kokku
puutumine™ on iisna umbmaéarane ning lai moiste, holmates pea tervet Eesti elanikkonda, ning
erineva tasemega ostjad raskesti vorreldavad, valisingi oma uurimisobjektiks vaid aktiivselt e-

kaubanduses osalejad (valimi moodustamisest loe pikemalt peatiikist 3.3). Ka kvalitatiivne



uurimismeetodi  spetsiifika nouab teema pohiprobleemide maiératlemisel reeglina

onnestumiseks pigem informatsioonirikkaid juhtumeid (Patton, 2002: 230).

Samuti peab kohe alguses dra mainima selle, et kuigi e-kaubanduse alla kdib nii toodete kui
ka teenuste ost ja miiiik, ei defineerinud ma intervjuude spontaansuse huvides e-kaubandust
informantidele kuidagi ette dra, vaid lasin neil seda ise tolgendada sellisena nagu nad ise
tajusid. Minu valim tajus sealjuures e-ostlemist pShiliselt vaid materiaalsete asjade ostmisena.
Nii jaab ka to6 fookus nii intervjuude kui ka juba analiiiisi tasandil kitsamalt asjade ostlemine

internetis.

Bakalaureuset6o jaguneb viieks pohiosaks. Esimeses peatiikis selgitan seda teoreetilist tausta,
millele toetusin nii intervjuukiisimuste véljatootamises kui kodeerimises. Teisena annan
ilevaate uurimiskiisimustest, millele ma empiiria kogumisega vastuseid saada fiiritasin.
Kolmandaks tutvustan ma valimit ning metoodikat, tuues vilja ka molema kitsaskohad.
Neljandana kaardistan intervjuude tulemused. Koige 16puks jargnevad jareldused ja

diskussioon.

Soovin tdnada oma juhendajat Margi Kellerit véart nduannete ning konstruktiivse Kriitika

eest.



1. Teoreetilised ja empiirilised 1ihtekohad

Peatiiki esimeses pooles tutvustan e-kaubandust ning e-ostlemist ja annan erinevatele
statistilistele andmetele tuginedes iilevaate nende hetkeseisust Eestis. Et hiljem paremini
moista TKA kampaaniat ning valimi e-ostukditumist, kirjeldan ldhemalt ka diguseid, mis
internetist tellides tarbijale laienevad. Samuti tutvustan pdgusalt tarbija ning tarbijahariduse

rolli e-kaubanduses.

Peatiiki teises 0sas tutvustan kédesoleva uurimistdd empiirilise materjali analiiiisi aluseks
voetud sotsiaalsete praktikate teooriat, mille iiks peamisi véiteid on see, et inimeste kditumine
on suuresti harjumuslik ning mitteratsionaalne. Lisaks pohiliste autorite vaadete
tutvustamisele, analiiiisin, kuidas on voimalik e-ostlemise kui sotsiaalse praktika muutmine
kommunikatsiooni abil. Kdige 10puks kirjeldan 1ahemalt 2014. aasta 16pul 14bi viidud TKA e-

kaubanduse teemalist teavituskampaaniat.

1.1 Ulevaade e-kaubandusest ning e-ostlemisest Eestis

E-kaubandus on kaupade voi teenuste miitimine ning ostmine interneti vahendusel. Sellisel
juhul solmitakse ka leping tehingu kinnitamiseks kahe osapoole vahel elektrooniliselt,
futsiliselt ithes kohas viibimata. See on nii kogu maailmas kui ka Eestis joudsalt arenev
kauplemisviis. 2014. aastal kasvas jaemiiiik posti voi interneti teel varreldes eelmise aastaga
22,4%, joudes kogumahult 93,3 miljoni euroni (Kaupade..., 2015). Siiski moodustas see kogu
jaekaubandusest vaid 1,8% (ibid.), mida voib pidada vordlemisi madalaks tulemuseks, sest

Euroopa keskmine vastav niitaja oli 2013. aastal 5,7% (European..., 2014: 21).

Kuid kiesolevas bakalaureusetoos pole fookusesse voetud mitte niivord e-kaubandus kui
arenev ettevotlusvorm, vaid e-kaubandus kui aina populaarsem ostlemisviis. Ostlemise
asemel kasutatakse argikeeles tihti sona Soppamine. See on laen ingliskeelsest sonast
shopping, mis joudis eesti kirjakeelde aastal 2002, kui Jarve kaubanduskeskus Tallinnas
hakkas reklaamlausena kasutama véljendit "Soppamise rodm" (Keller, 2004: 24).
Keeleteadlane Ain Kaalep pakkus 2004. aastal selle voorapédrase laensdna eestikeelseks
vasteks hoopis ostlemine (ibid.). Seega kasutan ka oma t66s Soppamise asemel peamiselt sona

ostlemine, pidades siiski silmas sama tdhendusega madistet.



Kui veel aastal 2013 oli statistikaameti andmetel Eestis internetikaubanduse kasutajaid ehk e-
ostlejaid 229 700, siis ainuiiksi aastaga on see number ronkem kui kahekordistunud, joudes
2014. aastaks juba 472 200-ni (16-74-aastased..., 2014). See tdhendab, et koigist
internetikasutajatest 57,6% on ka e-kaubanduse kasutajad (ibid.). Umbes sama numbrit
nditavad ka viimase kogu Euroopat vordleva kiisitluse andmed, mille pdhjal kasutas aastal
2014 internetti kaupade voi teenuste tellimiseks 56% eesti internetikasutajatest (Cyber
Security, 2015: 20). Euroopa keskmine vastav niitaja oli sealjuures vaid protsendi vorra
korgem - 57% (ibid.). Seega kuigi jaekaubandusest ei moodusta e-kaubandus veel

markimisvaarset 0sa, oleme kasutusaktiivsuselt siiski juba Euroopa tasemel.

Sootuks teisi numbreid demonstreerib aga 2013. aastal ilmunud Riigikantselei tellitud uuring,
mis analiilisis e-dri ja e-kaubanduse kasutamist Eestis. Sealsest valimist oli e-kanalitest kaupu
voi teenuseid tellinud lausa 86% (Lopparuanne:..., 2013: 59). Seda rekordkdrget e-ostlemise
médra pohjendasid uuringu ldbiviijad ise osaliselt sellega, et tihti ei teadvusta inimesed
teenuste tarbimist e-ostlemisena. Seega vdis teenuste esiletoomine kiisimustikus olla
pdhjuseks, miks protsent niivord suureks kujunes (ibid.: 18). Kdige rohkem ostetigi nende
andmetel internetist teenuseid. Esikohal olid konkureeritult erinevaid pileteid — nii
transporditeenuste kui meelelahutusiirituste. Neile jargnesid telekommunikatsiooniteenused,;
e-raamatud, raamatud ning ajakirjade-ajalehtede lugemisdiguse ostmine; kindlustus ning alles
viiendana tooted nagu roivad ja sporditarbed (ibid.: 59). Ka TNS Emor on avaldanud andmeid
selle kohta, mida eestlased internetist tellivad. Nende e-kaubanduse seireuuringu tulemustel
on koige populaarsemaks tooteriihmaks samuti piletid — siinkohal kiill meelelahutusiirituste
piletid, millele jargneb kindlustus. Edasi tulevad juba kaubad nagu naisteriided, meesteriided,
jalatsid jne (Internetipoodidest..., 2014). Emori uuringus ei olnud variantides loetletud aga
transpordi- voi telekommunikatsiooniteenuseid, ajakirjade-ajalehtede lugemisodigust ja
hasartminge, mis vaib olla ka pShjuseks, miks sealsest valimist oli 2013. aastal internetist

oste sooritanud vaid 49%.

Eelneva pohjal voib 6elda, et toodetest ostetakse Eestis internetist kodige rohkem riideid.
Keller (2004) toob oma doktoritods vilja, kuidas ostlemisega assotsieeruvadki inimestel
enamasti sellised kaubad nagu riided, kosmeetika, aksessuaarid ja tehnikatooted. Seega
seostatakse eesti keeles seda peamiselt shopping'u meelelahutusliku poolega (ingl. k
recreational shopping) —see tdhendab vaba aja veetmise ning esteetilise naudinguga, mitte

igapdevase pohikauba soetamisega. Ostlemine on inimeste meelest midagi méngulist ning



seotud pigem ihade, mitte vajadustega (ibid., 26). Seega ei ole see Kkasitletav ainult
kdegakatsutavate asjade omandamisena, vaid omaette kogemuse, naudingu ning
meelelahutusena (Martineau, 1958; Tauber, 1972, Dennis, Morgan, Wright ja Jayawardhena,
2010: 153 kaudu).

Kuigi siin alapeatiikis on esitatud peamiselt andmeid selle kohta, palju tarbijad e-kanalitest
kaupu on ostnud, siis tegelikult ei tdhenda ostlemine tingimata seda, et midagi ka reaalselt
soetatakse. Nimelt voib ostlemine piirduda ka vaid poes ringi vaatamisega (Keller 2004: 29).
Niéiteks 2014. aastal ldbi viidud Mina. Maailm. Meedia (2015) uuringu raames périti, kuidas
inimesed endale kestvuskaupu soetavad. Ule poolte (57%) vastanuist viitis, et ostule eelneb
mitmete poodide kiilastamine ning erinevate variantide kaalumine. Vaid 13% uuringus
osalejaist tunnistas, et ostetakse esimene ettejuhtuv asi tavapoest ja 3%, et esimene ettejuhtuv
asi e-poest. Kuigi need andmed puudutavad kestvuskaupu, millega traditsiooniliselt ostlemist
ei seostata, nditab see siiski seda, et ostlemise protsess ei koosne vaid tehingust — sellele voib
eelneda pikem valikuga tutvumine ning niisama ringi vaatamine, mida minu hinnangul saab
e-poodides teha veel hdlpsamini kui tavapoodides. Naiteks lasevad e-poed tarbijal end
vorreldes tavapoega tunduvalt anoniiiimsemalt tunda, vdhendades hibi voi hirmu vaadata voi
osta n-6 valesid voi sotsiaalset hukkamdistu tekitavaid tooteid (Jacobsen, 2015: 261). Selline
anoniilimsuse tunnetamine voib minu hinnangul viahendada tavapoes tuntavat poemiiiijate voi
kaasostlejate tekitatud survet midagi poekiilastuse kidigus ka osta. Samuti saab internetis

kiilastada vihese ajaga tunduvalt rohkem poode kui muidu fiiiisiliselt voimalik oleks.

Nagu sellest alapeatiikist juba selgunud on, siis e-kaubandus on Eestis vigagi aktuaalne
teema, mida pole aga tarbija seisukohast kuigi palju uuritud. Eelpool mainitud Riigikantselei
tellitud uuring, mis keskendus kiill tarbija vaate asemel pigem e-kaubanduse Kkui
majandusharu arenemispotentsiaalidele just ettevotja pilgu lébi, on tiks ainsaid viimasel ajal
Eestis ilmunud vastavasisulistest analiiisidest. Seal keskenduti tdpsemalt e-kaubanduse
peamistele toukajatele ning takistajatele. Siiski selgus sealt nii mondagi ka tarbijate
harjumuste ning hoiakute kohta. Naiteks, et ostu tegemisel ei ole kaupmehe taustakontrolli
tegemine ostlejatele esmatéhtis tegevus, ning peamiseks usaldusvairsuse méargiks peetakse
teiste tagasisidet (Lopparuanne:..., 2013: 18). Ka Dennis jt. (2010: 154) toovad kiill USA,
mitte Eesti niitel, DEI Worldwide 2008 andmetele tuginedes vilja, kuidas kaks kolmandikku
tarbijatest peavad online-soovitusi véirtuslikeks ning usaldusvaérseteks, mojutades

ostuotsust.



Kui Eesti juurde tagasi tulla, siis Riigikantselei tellitud uuringus selgus veel, et kaupade
tagastust peeti liiga keeruliseks ning mitmed vastajad viitsid, et tellivad vélismaalt ainult
selliseid asju, mida nad isegi ei hakka kunagi tagastama (LoOpparuanne:.., 2013: 18).
Tagastamise suhtelisest ebapopulaarsusest Eestis rdadgib ka see, et 2012. aastal 1dbi viidud
Eurobaromeetri  kiisitluse jargi teadis oma odigusest internetist ostu sooritamise teatud
perioodi jooksul ilma mingi pdhjuseta timber mdelda (ingl k. cooling-off period) vaid 56%
eestlastest (Consumer..., 2013: 58).

1.2 Tarbija roll ning tarbijaharidus e-kaubanduses

Lisaks sellele, et ei teata tagastamisdigusest, paistavad eestlased Euroopas silma ka
mirkimisvairselt madala e-poodide usaldamisega. Vorreldes teiste Euroopa Liidu (edaspidi
EL) liikmesriikidega hindavad nad madalalt nii EL-i (27%) kui ka Eesti enda (40%) e-
poodide usaldusvaarsust (Consumer..., 2013: 26-28). Tundub, et usaldus ning teadmised oma
tarbijadigustest pole veel e-kaubanduse muidu kasvavale populaarsusele jarele joudnud, ning
tarbija veel olukorraga tiielikult kohanenud. Tarbija kohanemisel ning enesekindluse
kasvatamisel tuleb siinkohal mangu selline mdiste nagu tarbijaharidus. Tarbijaharidust on
médratletud kui iseseisva ning enesekindla tarbija koolitamist, kellel oleksid nii vajalikud
teadmised riskidest ja probleemidest, kui ka vajalikud oskused neid samu probleeme 4ra tunda
ning Oigesti kdituda (Keller, 2012).

Tihti defineeritakse tarbijat vastandades teda kodanikuga. Kui kodanikuga seostuvad
tihiskond ning avalikud huvid, osalusaktiivsus ja kodanikukohustused, siis tarbija mdistega
assotsieeruvad pigem eraelulised isiklikud soovid, vajadused ning suhteline passiivsus (ibid.).
Kuigi nii erinevates sotsiaalteooriates, meedias kui ka igapdevakdnes neid rolle tihti
vastandatakse, on neil reaalses elus vahet tegemine pea vdimatu, sest enamasti ollakse neis
molemas rollis korraga (Trentmann 2007, Vihalemm, Keller ja Kiisel 2015 kaudu). Seega
radgitakse tdnapdeval aina rohkem kodanik-tarbijast (ingl. k citizen-consumer), mis seob
nende kahe rollid (ibid.). Ka Eestis tarbijahariduse edendamisega tegelev majandus- ja
kommunikatsiooniministeeriumi alla kuuluv TKA on oma kodulehekiiljel ise tarbijahariduse
kohta kirjutanud, et see peab aitama kaasa iihiskonna elus osaleva kriitiliselt motleva ja
kompetentse kodaniku kujundamisele (Opetajale, 2015). Selleski definitsioonis on {ihendatud
tarbija ja kodaniku rollid, sest ideaalset tarbijat on siinkohal kirjeldatud 14bi aktiivse kodaniku

maoiste.



Tarbijaharidus peabki silmas seda, et tarbimine pole kunagi pelgalt isiklik tegevus, vaid sellel
on alati ka teatud iihiskondlik mdoju (Keller, 2012). Ka e-kaubanduse puhul véib métiskleda
tarbimisotsuste iihiskondlikust mdjust. Néiteks tarbija otsus teha oma ost monest vélismaisest
e-poest paigutab nii Eesti tava- kui ka e-kauplejad oma kaubavaliku ning hinna suhtes jarsku
palju suuremasse konkurentsi, voides kaudselt mojutada majanduskasvu. Samuti on palju
arutatud internetis poodlemise keskkonnamojude iile. Naiteks Weber jt. (2008) joudsid iihe
konkreetse flash-maluseadme ostuprotsessi ning logistika uurimisel tulemusele, et e-kanalitest
tellimine kasutab 30% vdhem energiat ning tekitab vdhem kasvuhoonegaase Kkui

traditsioonilisel viisil ostmine.

Mis teeb aga e-kaubanduse nii tarbijahariduse kui ka tarbijakaitse vallas keeruliseks alaks on
see, kuidas internetis ostlemine hagustab geograafilised ning diguslikud piirid. Siinkohal voib
tekkida hulk juriidilisi probleeme, sealjuures néiteks see mis riigi seadused, digused ning
kohustused tehingule laienevad (Alboukrek 2003, Ha ja McGregor 2013: 5 kaudu). Olukorra
teeb EL-i puhul lihtsamaks see, et koigi litkmesriikide internetimiiiiki reguleerib {ihine
tarbijadiguste direktiiv, millega on alates 13.06.14 harmoneeritud ka koik tarbijakaitset
késitlevad Eesti digusaktid. Seega on koigis 27 EL-i riigis, lisaks veel Norras ja Islandil,
tarbijatele EL-i siseturul tagatud iihine minimaalne kaitse (Euroopa..., 2011). Jarelikult ei
tohiks inimesel olla sisuliselt mingit vahet, kas ta tellib Eesti voi Rumeeniast - tarbijana on tal

mdlemal juhul garanteeritud tipselt samasugused digused.

Ometigi tellib eesti tarbija ka véljastpoolt EL-i ja nii on olenemata euroopasisesest iihtsest
oigusruumist eelpool mainitud probleemid siiski 6hus. Kuigi Eurobaromeetri 2013. aasta
andmete pdhjal oli viimase 12 kuu jooksul véljastpoolt EL-i tellinud vaid 6% eestlastest
(Internal market, 2013), saabus Eesti suurima postiteenuste pakkuja Omniva sonul neile enne
2014. aasta oktoobrit juba ainutiksi Hiinast 100 000-120 000 pakisaadetist kuus. Sealjuures
suurenes alates oktoobrist see arv veelgi, tekitades suisa eestisiseseid tarneprobleeme (Tilk,
2014). Ka Eesti iihe suurima iseteeninduslike pakiautomaatide teenuse pakkuja Itella
SmartPOSTi tegevjuhi sonul on koigist vilismaalt tellitud pakkidest 40% périt just Hiinast
(Eelmaa, 2015). Kuid selliste tellimuste puhul ei saa TKA komplikatsioonide esinemisel
aidata. Probleemide tekkimisel soovitavad nad poorduda otse vastava riigi
tarbijakaitseorganisatsiooni poole (Kasulikke..., 2014). Seega on arvukad Hiinast saadud

pakid tellitud vaid e-ostlejate enda vastutusel.
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1.3 Tarbija digused e-kaubanduses Eestis ja Euroopa Liidus

Kuna internetiostude puhul ei ole vdimalik tootega samavéirselt tutvuda Kkui tavapoes,
kohalduvad sealjuures teistsugused ndoudmised ning tingimused kui ettevotja ja tarbija
tiheaegsel kohalviibimisel sdlmitud lepingutele. Eesti seadusandluses kaivad sellisel viisil
tehtud lepingud sidevahendi abil sdlmitud lepingute alla (VOS §52). Selleks, et paremini
mdista hilisemaid empiirilisi tulemusi, pean siinkohal oluliseks anda liihike tilevaade sellest,

millised on need Gigused ning eriparad, mis e-kaubandust iseloomustavad.

Kui eelnevas alapeatiikis defineerisin tarbija rolli iihiskonnas, siis siinkohal on oluline
defineerida tarbija moiste ka diguslikus mottes. Tarbija on Eesti seadusandluses fiiiisiline isik,
kellele pakutakse voi kes omandab voi kasutab kaupa/teenust eesmérgil, mis ei seondu tema
majandus- ega kutsetegevusega (TKS §2, p 2). Tarbijadigused on seega tagatud vaid juhul,
kui tehing toimub fiitisilise isiku ning juriidilise isiku vahel. Jarelikult jadavad kaitse alt vilja
nii kahe eraisiku kui ka firmade vahelised tehingud. E-kaubanduses kuuluvad siia néiteks
suurem osa sotsiaalmeedia voi kuulutus- ning oksjoniportaalide vahendusel tehtud tehingutest

ettevotjaks registreerimata kauplejatega.

Uks suurimaid erisusi tavapoest ostmisega on see, et tarbija vdib lepingust 14 pieva jooksul
alates ajast, mil toode temani joudis, mis tahes pdhjusel taganeda (VOS §56 Ig 1). Siiski ei
kehti see igal juhul. Voladigusseadus (§ 53 Ig 4) toob vilja mitmeid erandeid, millele
taganemisdigus ei laiene. Muuhulgas ei kehti see eritellimusel valmistatud toodete puhul;
kiiresti rikneva voi vananeva kauba puhul; suletud pakendis asjade puhul, mis pole
tagasisaatmiseks kolblik hiigieenilistel pohjustel; perioodiliselt ilmuvate véljaannete puhul;

avatud pakendiga audio- ja videosalvestise voi arvutitarkvara puhul jne.

Kusjuures on EL-i piires tarbijadigused tagatud ka siis, kui need pole kirja pandud.
Mboningatel puhkudel on need digused isegi suuremad. Néiteks kui ettevdtja jdtab tarbijale
enne lepingu s0lmimist teavitamata lepingust taganemise digusest, voib tarbija seda 14 péeva
asemel teha 12 kuu jooksul (VOS §56 1g 1). Samamoodi tuleb tarbijat teavitada sellest, kui
mingil pdhjusel taganemise digus ei kehti voi kaob, vastasel juhul v3ib tarbija sellegi poolest
taganeda (VOS §54 1g 1 p 16). Uldse on seadusandluses pandud viga palju rohku
lepingueelsele teavitamisele. Naiteks voib lepingust kuludeta taganeda ning nduda kahjude
hiivitamist ka siis, kui tarbija teeb vale valiku ettevdtja poolt avaldatud puuduliku voi eksliku

tooteinfo tottu (TKS § 4). Seega kui e-poes on niiteks arvutitarkvara juures kirjas, et see
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tihildub tarbija seadmega, kuid tegelikult seda kasutada ei saa, siis peab kaupleja selle tagasi
vOtma, isegi kui pakend on avatud voi 14 pdeva moddas. Samuti voib sarnaselt tavapoele ka
internetist ostu sooritamise jarel esitada kahe aasta jooksul pretensioon ning nduda toote
asendamist, parandamist, raha tagastamist v0i ostuhinna alandamist, juhul kui toode ei vasta

lepingutingimustele (VOS §218 1g 2, §222, §223).

Kui tarbijal tekib e-ostlemisel siiski kaebuseid voi vaidluseid, mida poolte kokkuleppel
lahendada ei suudeta, on tal Eestis vdimalus poorduda kas otse kohtusse voi siis
tarbijakaebuste komisjoni. Viimasesse neist kuuluvad ka TKA esindajad. Tarbijakaebuste
komisjoni otsus pole pooltele tditmiseks kiill kohustuslik, kuid kui ettevotja jdtab tarbija
kasuks langetatud otsuse tditmata, avaldab TKA ettevotte nime oma kodulehekiilje mustas
nimekirjas, kuhu on koondatud tarbijate huvisid kahjustavad ettevotted (Tarbijakaebuste
komisjon, 2015). TKA haldab hetkel kahte musta nimekirja — reisiettevotete ning e-poodide.
Enne e-ostu sooritamist soovitavad nad tarbijatel seda viimast ka kontrollida. 2015. aasta
aprilli seisuga on seal nimekirjas 39 ettevotet (E-poed..., 2015), kellest enamus on e-poodide

omanikud, kuid leidub ka Facebookis vdi erinevates kuulutusportaalides kauplejaid.

Teiste EL-i liikmesriikide e-poode puudutavate tarbijakaebuste ning vaidluste lahendamiseks
on TKA juurde loodud eraldi EL-i tarbija ndustamiskeskus, mis kuulub iileeuroopalisse
vorgustikku European Consumer Centres Network, mille t66d koordineerib Euroopa
Komisjon (Euroopa..., 2015). Nagu juba varem vélja toodud, siis Euroopa Liidu {ileselt,
lisaks veel Norras ja Islandil, on tarbijatele tagatud ithine minimaalne kaitse, seega ei erine

tarbija jaoks sinna p6érdumise tingimused.

1.4 Sotsiaalsete praktikate liihenemine e-ostlemisele

Klassikalised modernsed sotsiaalteooriad pdhinevad peamiselt idealiseeritud arusaamale, et
tiksikinimese kditumise taga on ratsionaalne ning motestatud valik, tulenevalt see siis kas
piitidlusest iihiskondlike normide (homo sociologicus) voi isiklike huvide ja eesmirkide
(homo economicus) poole (Reckwitz, 2002). See domineeriv pigem lineaarsetele pohjus-
tagajarg seostele viitav kditumuslik ldhenemine viib seega kogu iihiskonnas toimuvate
protsesside seletuse ning vastutuse iiksikindiviidi tasandile, tuginedes arvamusele, et iga
kaitumise taga on teadvustatud otsus. Sellest tulenevalt on Shove’i (2010) viitel ka kogu
sellele paradigmale tuginev poliitika ehitatud iiles ekslikule arusaamale, et kui indiviidile

jagada paremat informatsiooni, siis valib ta ka digema kditumise.
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Sellele ldhenemisele vastandub koige selgemalt aga kéesolevas bakalaureusetoos aluseks
voetud sotsiaalsete praktikate keskne ldahenemine, mille pohikriitika eelnevale on see, et
saavutamaks iihiskondlikku muutust, ei piisa iiksnes indiviidi mdjutamisest, sest suurem osa
inimeste kditumisest on olema olemuselt poolautomaatne, harjumuslik ning viga tugevalt
kollektiivi (nt pere, eakaaslased) poolt mojutatud. Kéitumise muutmise iihikuks ega sotsiaalse
analiiiisi keskmeks ei ole siinkohal mitte indiviid, vaid sotsiaalne praktika. Indiviidile jaab
pelgalt praktika kandja ehk praktiku roll (Reckwitz, 2002). K&ik omadused omistatakse
praktikale, mitte iiksikisikule (ibid.). See ei tdhenda aga seda, et kdik praktikud teeksid koike
samamoodi. Praktika kandjad teostavad sama praktikat erinevalt ning praktikad on sageli
kattuvad ning paralleelsed (Vihalemm, Keller ja Kiisel, 2013). Shove, Pantzar ja Watson
(2012) nimetavad selliseid omavahel motestatud ja kokkuseatud praktikaid praktikate
kompleksiks. Seega on raske leida n-6 puhtaid praktikaid, sest niiteks kui keegi ostab
internetist sobrale joulukinki, on see lisaks e-ostupraktikale ka veel osa joulude tdhistamise
voi Kingituste tegemise praktikast. Samamoodi ei tidhenda, et kdik seda iildse eelnevate
praktikate raames teha vaiks - igaiihe jaoks on kingiostupraktika teostus erinev. Kes teeb seda

internetis, kes meisterdab ise, kes ostab sdbraga koos kaubanduskeskusest.

Praktikal pole sealjuures veel péris iihest definitsiooni. Kaige ronkem tsiteeritud on Reckwitz
(2002: 249), kes on praktika defineerinud kui rutiinse kiitumise, mis koosneb mitmetest
iksteisega tihedalt seotud elementidest: kehalistest ning vaimsetest tegevustest, “asjadest”
ning nende kasutamisest, taustateadmistest {ildiste arusaamade néol, oskusteabest ning
emotsionaalsetest seisunditest ja motiveeritud teadmistest. Kusjuures iikski neist elementidest
ei saa olla eraldiseisev ega teistest sdltumatu, praktika on kdigi oma osade lahutamatu tervik
(ibid.). Naiteks ei saa me radkida internetist ostmisest kui tegevusest ilma selleks kasutatava
seadme, olemasoleva infrastruktuuri nagu néiteks interneti voi maksmismeetodite ega ka

praktika kandja arvutikasutamisoskuste voi motivatsioonita midagi soetada.

Ka Warde (2005: 134) toi vélja praktika eri osade lahutamatuse. Toetudes Schatzkile (1996)
Kirjutas ta sellest, kuidas praktika analiiiisis tuleb keskenduda nii reaalsele tegevusele (ingl k.
doings) kui ka kaitumise representatsioonidele (ingl k. sayings). Sealjuures ei saa eeldada, et
need samad representatsioonid ning reaalne kaitumine ka thtiksid. Warde ja Southerton
(2012: 5) toid nditeks keskkonnateadlikkuse, mille puhul on suurel osal inimestel
maailmavaateliselt n-6 oiged vaated ning véaartused olemas, kuid oma kiitumises vastavat

muutust ikka tehtud pole. Siinkohal defineerisid nad selle kui viaartuste ja kéitumiste 16he
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(ingl k. value-action gap) (ibid.). Seega ei saa internetis ostude sooritamise praktika kohta
teha jareldusi selle jargi, mida praktika kandjad sellest arvavad voi teavad, vaid tuleb vaadata

nii tegelikku kéitumist kui ka hoiakuid ja vaartuseid.

Shove jt. (2012) on aga Reckwitzi ldhenemist lihtsustanud. Nende mudelis koosneb praktika
kolmest peamisest elemendist: materjalidest/asjadest, oskustest ning tdhendustest (vt Joonis 1)
Kesksel kohal nende kisitluses on materjalid/asjad, mille alla kuuluvad nii fiitisilised objektid,
mis praktika teostamiseks vajalikud on (nditeks arvuti, nutitelefon, krediitkaart), kui ka
tehniline ruum ning infrastruktuur, mis praktika voimalikuks teevad (internetiiihendus,
PayPal, ostukeskkonnad). Oskuste alla on nad koondanud nii vaimsed kui kehalised
kompetentsid millegi sooritamiseks. Kusjuures ei pea need olema tingimata teadvustatud. E-
ostlemise konteksti pannes on ebatdendoline, et internetis ostu sooritaja motleks kramplikult
kuidas veebilehtedel navigeerida voi siilearvutit kasutada — see on praktika iiheks kehaliselt
sisseharjunud osaks. Viimane element, tdhendused, on Shove’i jt. lihtsustus Reckwitzi (2002)
vaimsetest tegevustest, emotsionaalsetest seisunditest ning motiveeritud teadmisest. Siia alla
kuuluvad koiksugused tdlgendused, mida praktika kandjad praktikale annavad (ibid.: 23).
Kusjuures vdivad nii erinevad praktika kandjad kui ka vilised vaatlejad praktikatele erinevaid
tahendusi omistada. Naiteks kui pereemale voib internetis ostlemine olla kui 166gastumisvorm
raskest toopaevast, siis teismelisele voib see olla viisiks, kuidas kiia kaasas kdige uuemate

moetrendidega ja ndidata oma kuuluvust mingisse kindlasse gruppi.

Niiteks: E-ostmine kui ajaviide, pénevus, riideostmisviis
jne..

Tahendused

Naiiteks:
Arvutikasutamisoskus,
oskus pakiautomaati
kasutada, oskus
pretensiooni esitada
jne..

Naiteks: Arvuti,
nutitelefon, krediitkaart,
pakiautomaadid,
internetiiihendus,
PayPal,
ostukeskkonnad jne.

Materjalid

Joonis 1. E-ostu praktika osad tuginedes Shove jt. (2012: 29) mudelile
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Vihalemm jt. (2015) tdiendavad Shove jt. (2012) kaisitlust veel neljanda elemendiga -
sotsiaalse interaktsiooniga, kuhu alla k&ib nii {iksikisikute kui ka rithmade omavaheline
suhtlus. Nad vordlevad kommunikatsiooni liimiga, mis praktikat koos hoiab. Sealjuures voib
igal praktikal olla praktikaspetsiifilisi interaktsioone, mis on omased ainult sellele praktikale.
Ostlemist peetakse tegelikult juba oma olemuseltki sotsiaalseks tegevuseks (Dennis jt. 2010:
153). E-ostlemise puhul voib praktikaspetsiifilise interaktsioonina vaadelda niiteks teiste

klientide tagasiside lugemist ja selle tdlgendamist ostuotsuse tegemisel.

E-kaubanduse teemaga paremini haakuvates tarbimisuuringutes hakkas tarbimisest Kkui
praktikast esimest korda rddkima Warde (2005). Kusjuures tema késitluse jargi ei ole
tarbimine iseenesest veel eraldi praktika, vaid igapievaelu lahutamatu osana pea iga praktika
komponendiks, mida inimesed endale tihti eraldi tildse ei teadvustagi. Warde sonul tekivad
sealjuures soovid ning vajadused erinevate toodete tarbimiseks juba iseenesest erinevate
praktikate kiigus. Naiteks toi ta selle, et inimesed ei pea bensiini kulutamist ega auto
amortiseerimist tarbimiseks, vaid autosdidu kui praktika osaks. Kiill toob ta iseeisva
praktikana vilja Soppamise, millel on koik praktikale omased elemendid olemas (ibid.). Nii
voib ka e-ostlemise defineerida kui tdiesti eraldiseisva praktika, mille kohta on inimestel

hoiakud ning milleks ldheb vaja teatud oskuseid ja materjale.

1.5 Sotsiaalsete praktikate muutmise voimalikkusest kommunikatsiooni
abil

Selles alapeatiikis arutan kuivord on eelnevalt tutvustatud sotsiaalseid praktikaid voimalik
kommunikatsiooni abil soovitud suunas muuta. Peamiselt pdhinen ma Vihalemm jt. (2013,
2015) opikutele, kus keskendutakse sotsiaalsete probleemide lahendamise piiiietele, mille
eesmargiks on muutused, mis on kasulikud iihiskonnale terviklikult. Ka internetis ostlemisel
tekkinud probleeme voib pidada kaudselt kogu iihiskonda puudutavaks. Tootab ju TKA
maksumaksja rahade eest ning pidev kaebuste lahendamine kulutab kogu riigi ressursse.
Samuti on kogu iihiskonna huvides majanduskeskkonna pidev areng, milles e-kaubandus

méngib konkurentsivoimelisena piisimisel aina suuremat rolli.

Nagu juba varem tutvustatud sotsiaalsete praktikate teooria liihililevaatest selgus, siis ei ole
selle ldhenemise jargi vaid iksikisiku teadlikkuse suurendamine iihekordsete
teavituskampaaniatega kuigi tulemuslik. Siiski tuginevad enamus senistest sotsiaalset muutust

otsivatest kommunikatsioonikampaaniatest just inimese, mitte keskkonna mojutamisele.
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Shove jt. (2012: 144) nimetavad sellist otsusetegijate véljast sekkumist n-6 piitsa ja pradniku
meetodiks, mis eemaldades barjdare, andes informatsiooni ning vdimaldades abivahendeid,
proovib saavutada seda, et indiviidid suudaks ise "paremaid” otsuseid teha. Vihalemm jt.
(2013) on sellise ldhenemise populaarsust selgitanud sellega, et riigil on tihti poliitiliselt
mugavam suunata vastutus indiviidile, sest eraettevotjatele liigsete piirangute seadmine ning
suurte strukturaalsete muudatuste ldbisurumine pole ohukesele riigile, nagu Eesti on,

joukohane.

Kuid minu t66 aluseks oleva sotsiaalsete praktikate ldhenemise jargi on praktikate
muutmiseks vajalik just nimelt fundamentaalsete strukturaalsete muutuste Idbiviimine.
Tuginedes Vihalemm jt. (2013) Opikule, peetakse mojutamisel koige efektiivsemaks
keskkonna kujundamist, kus praktika kandja ehk indiviid igapdevaselt toimetab. Selleks saab
nditeks Kkasutada koiksugu piiranguid ning soodustusi, tugivorgustikke, taristu muutmist,
tootearendust jne. Koige selle eesmirgiks peaks sealjuures olema soovitava kéditumise
loomulikuks ning iseennast taastootvaks muutmine (ibid.). Just see viimane on viga tihtis,
sest garanteerib, et muutus jatkuks ka peale programmi 16ppu ning ei vajaks pidevat

meeldetuletamist.

Koige olulisem on sealjuures see, et vaatluse alla tuleb votta kogu keerukas siisteem kuhu
praktika kuulub, mitte vaid praktika kandja voi iiksik element praktikast (nditeks hoiakud voi
oskusteave). Praktika ei eksisteeri kunagi isolatsioonis - alati mangivad rolli eri
institutsioonid, huvigrupid, tehnoloogiad, teiste praktikate vorgustik (Vihalemm jt., 2013). Ei
piisa vaid iihe praktika elemendi mojutamisest, muutmisest voi asendamisest (ibid.). Kui
tugineda eelnevalt juba vilja toodud Shove jt. (2012) praktika elementidele, siis muuta tuleb
nii materiaalset poolt, tdhendusi kui ka inimeste kompetentsi. Sealjuures tuleb arvestada, et
praktikad on niigi pidevas muutumises ning muutus tuleneb praktika elementide (materjalid,
oskused, tahendused) omavahelisest mdjust (ibid). Seega tunnistavad ka Vihalemm jt. (2013),
et vaid thele aspektile, teadlikkuse suurendamisele, suunatud kampaaniad voivad kiill

tekitada koneainet, kuid ei taga pikaajalist kditumise muutust.

Vihalemm jt. (2015) rohutavad eriti infrastruktuuri ning materjalide tahtsust. Uute tdhenduste
vOi oskuste tutvustamiseks tuleb tavaliselt luua voi muuta ka vastavat materiaalset keskkonda.
Paljud sotsiaalseid muutuseid taga ajavad kampaaniad kipuvad aga iile tdhtsustama tdhendusi,

arusaamu ning oskuseid. Kui fookuses on ainult need ja objekte ignoreeritakse, siis suure
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toendosusega jaadb muutus kas minimaalseks voi ajutiseks. Taoline informeerimine,
julgustamine ning meelitamine voib olla esmapilgul kiill vdhem ressursse ndudev Kkui
tootearendus voi infrastruktuuride muutmine, kuid praktika jaadavalt muutmiseks peavad

sotsiaalse muutuse programmid adresseerima koiki praktika elemente (ibid.).

Ka digusliku ruumi  muutmine on siinkohal otseselt tolgendatav infrastruktuuride
muutmisena. Uhe taolise keskkonna iimberkorraldamisena voib siinkohal vaadelda juba
alapeatiikis 1.2 vilja toodud fakti, et alates 13. juunist 2014 reguleerib kogu EL-i
internetimiiiiki iihtne tarbijadiguste direktiiv, andes koigile liikmesriikide tarbijatele vordse
oiguse 14 pdeva jooksul tehingust taganeda (Euroopa..., 2011). Seega voib TKA kampaaniat
vaadelda struktuursete muutuste kommunikatsiooni osana, mitte pelgalt teadmistele suunatud

teavitusena.

Selleks, et kujundada n-6 uusi harjumusi, et inimesed lisaks teadlikkusele ka teistmoodi
kéituksid, tuleb sealjuures voimalikult hésti tunda sihtriihma igapdevaseid tegevusi ning
hetkepraktika detaile. V5ib-olla ei saagi reaalselt kditumist kuidagi antud vahenditega muuta
(Vihalemm jt., 2013). Naiiteks e-ostlemise kui praktika puhul iiritab TKA kampaania panna
tarbija enne ostmist tausta uurima, kuid selleks oleks vaja teada, mis iildse tavaliselt ostule
eelneb. Mis on see asi, millega soovitav harjumus peab asenduma, mille vélja vahetama voi

kuhu vahele triigima.

1.6 TKA kampaania ""Tark ei torma. Osta targalt ka e-poest™ kirjeldus

Uheks minu bakalaureusetdd eesmirkidest on uurida, kuidas suhestub aktiivsete e-ostlejate
harjumuste ning vajadustega TKA e-kaubanduse teemaline teavituskampaania, mille
hiitidlauseks oli "Tark ei torma. Osta targalt. Ka e-poest!”. Tegemist oli kakskeelse
kampaaniaga, mis viidi paralleelselt 1abi nii eesti kui vene keeles. Jargnevas peatiikis, ning
oma bakalaureusetods iildse, kasitlen kiill vaid eestikeelset teavituskampaaniat, kuna mu

valim koosneb vaid eesti keelt kdnelevatest informantidest.

Kampaania pohikanaliteks olid televisioon ning internet. Kampaania aktiivne periood kestis
neli nadalat — 10. novembrist kuni 7. detsembrini 2014 ning selle eesmérkideks oli (Turetski
2014):

« Suurendada tarbijate ning ettevotjate teadlikkust e-kaubanduse vallas, podrates

tahelepanu mdlema osapoole digustele ning kohustustele;
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« Tutvustada kehtivat seadusandlust ning juhtida tahelepanu e-ari praegusele olukorrale

koos selle peamiste murekohtade ja roomudega;

» Tekitada avalikku diskussiooni, suunamaks nii ettevatjaid kui tarbijaid 1abimoeldud

ning digele kiitumisele e-kaubanduses;
» Mitte pidurdada e-kaubanduse positiivset arengut.

Nagu nidha, siis piiidis kampaania mojutada nii tarbijaid kui ka ettevotjaid. Oma
bakalaureusetoos keskendun kiill vaid kampaania tarbijatepoolsele vastuvotule. Selleks
sihtriithmaks médras TKA 18-55 aastased, pigem madala voi keskmise haridustasemega
sagedased internetikasutajad, kes toendoliselt puutuvad kokku e-kaubandusega (E-
kaubanduse.., 2014).

Kampaania kolm pohisonumit tarbijatele olid:
» Tark uurib ENNE ostu, kes on kauba tegelik miiiija.

» Tark uurib ENNE maksmist e-poe tellimis- ja maksetingimusi.
« Tark teab, et saab kasutamata kauba 14 paeva jooksul e-poele pdhjendusteta tagastada.

Neist kaks esimest sonumit olid sealjuures suunatud tegevustele ning uute harjumuste
tekitamisele, proovides e-ostupraktika osaks teha miiija tausta kontrolli ning tellimis- ja
maksetingimustega tutvumist, ning vaid viimane sonum oli suunatud teadlikkuse

suurendamisele.

Telekampaania periood oli jaotatud kolmele nddalale — 10.-23. november ning 1.-7.
detsember. Eestikeelseid teleklippe (vt Joonis 2) niitasid Kanal 2, Kanal 11, Kanal 12, FOX,
Fox Life, National Geographic, Sony Entertainment ning Sony Turbo. Tegelastena kasutati
juba varasematest TKA kampaaniatest tuttavaid osatéitjaid - Kalevipoega (Priit Loog) ja Siili
(Venno Loosaar) ning uue tegelasena Lindat (Priit Voigemast). Klipid olid kahes erinevas
pikkuses — 45 sekundiline téisklipp ning 20 sekunditline reminder-klipp. Eestikeelset 45-
sekundilist teleklippi saab ndha http://youtu.be/IXXFNMzDUcl ja 20-sekundilist
http://youtu.be/IKiwkXhALXY'.
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- Tark,uur.ib', késon .

* ; kauba tegelik mQUia . =+ -

Joonis 2. Kaader "Tark ei torma. Osta targalt ka e-poest” kampaania teleklipist

TKA tarbijapoliitika ja avalike suhete juhi Hanna Turetski (2014) sonul suunati kampaania
pohirdhk internetti, kuna tegemist oli siiski e-kaubanduse alase kampaaniaga. Internetis
kuulusid sinna alla kampaanialehekiilg ostatargalt.ee ning béannerid erinevatel saitidel.
Reklaam suunati peamiselt ostu- ja miitigiportaalidesse nagu Buduaar.ee ja okidoki.ee, lisaks
portaalidesse nagu naistekas.ee, ohtuleht.ee, videokeskkondadesse YouTube, TV3Play,
Kanal2.ee ning suhtlusrakendusse Skype. Lisaks vois kampaania alla lugeda ka uuendatud
Youtube'i klipid ning TKA enda kodulehekiiljel olevad e-kaubanduse alased infomaterjalid.

Kampaania tarbeks ei loodud sealjuures uut veebilehte, vaid arendati edasi eelmisest TKA
kampaaniast juba tuttavat ostatargalt.ee-d (vt Joonis 3. Ka oma informatsiooni esitamise
viisilt korrati juba eelnevalt kasutusel olnud probleem-lahendus formaati, kus erinevates
teemablokkides esitati levinuimad probleemid koos soovitusliku lahenduskdiguga.

Kasulikke napunaiteid
internetist ostmisel

ENNE OSTMIST

Kuidas kontrollida e-poe usaldusvéarsust?
Ettevote voi eraisik?
tustingimused, tooteinfo

Teavitamine -

Usaldusmérgised ja must nimekiri
Kust kaup tarnitakse?

Joonis 3. Ostatargalt.ee "Internetis osta targalt™ avaleht
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Meediaagentuuri Mediabroker OU esindaja Kristo Rauni sdnul liks telekampaania histi ja
reklaami négi televiisori vahendusel ligikaudu kaks kolmest sihtriihma kuuluvast inimesest
Tagashoidlikumalt 1iks kampaanial aga veebis. Rauni sonul klikiti internetis banneritele ja
videotele kokku 13 240 korral, mis moodustas 0,18% reklaami nédinud inimestest. Kampaania
ajal kiilastas veebi nédalas keskmiselt 6100 unikaalset kiilastajat, mis on kiill 2000 kiilastajat
rohkem kui kampaaniaeelsel ajal, kuid avalehele saabunuist liikus sealt edasi netipoodide
lehele vaid 25% (Tarbijakaitseameti..., 2015). Jarelikult 1dks kolm neljandikku kiilastajaist
edasi vaatama kas laenude voi kasutatud autode ostmise teemalist lehekiilge. Keskmine lehel
viibimise aeg oli iiks minutit 32 sekundit (ibid.) Arvestades lehekiiljel oleva info hulka, on see

vordlemisi lithikene periood.
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2. Uurimiskiisimused

Kiesoleva bakalaureuset6é eesmirk on uurida aktiivsete e-ostlejate tarbimispraktikaid ning
tarbijakaitseameti 2014. aasta I1opus labi viidud e-kaubanduse teemalise teavituskampaania
tolgendamist nende samade inimeste poolt. Laiemaks eesmirgiks voib pidada joudmist
lahemale arusaamani, kas taolisel teavituskampaanial on potentsiaali muuta olemasolevaid e-

ostupraktikaid.

Selleks, et seda eesmarki saavutada, tuleb esmalt saada aga iilevaade sellest, milline on
aktiivsete e-ostlejate praegune e-ostukaitumine ning sellealane teadmistepagas. Nii saab luua
konteksti, et to0 teises o0sas edukamalt analiiisida TKA kampaania valimipoolset

tolgendamist.

Léhtuvalt t66 eesmérkidest piistitasin endale viia uurimiskisimust:

1. Milline on aktiivsete e-ostlejate e-kaubanduse alane oskusteave enne TKA kampaaniat?
2. Millised on aktiivsete e-ostlejate kditumisharjumused enne TKA kampaaniat?

3. Kuidas erineb tinaste aktiivsete tarbijate e-ostupraktika TKA kampaania loodud n-6
ideaalsest praktikast?

4. Kuidas tolgendavad TKA e-kaubanduse alast teavituskampaaniat aktiivsed e-ostlejaid?

5. Kas ja kuidas on TKA teavituskampaanial vastajate arvates potentsiaali muuta nende

ostuharjumusi?
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3. Meetod ja valim

Jargnevas peatiikis annan lilevaate andmete kogumiseks ning analiilisiks valitud meetoditest
ning nende sobivusest bakalaurcusetdd eesmirkidega. Samuti tutvustan valimit ja selle
moodustamise pohimdtteid. Sealjuures ei jita ma vélja toomata ka nii meetodi kui ka valimi

vOimalikke kitsaskohti.

3.1 Uurimismeetod

Empiiriliste andmete kogumiseks kasutasin ma kvalitatiivseid andmekogumismeetodeid —
poolstruktureeritud intervjuusid ning meediapdevikuid. Kvalitatiivne uurimismeetod sobib
minu uuringu eesmarkidega, kuna selle puhul piiitakse ndhtusi tolgendada just nende
tahenduste kaudu, mida annavad neile osalejad ise (Denzin ja Lincoln 2000: 3, Laherand
2008: 17 kaudu). Sealjuures eelistatakse loomulikus keskkonnas 1dbi viidud andmete
kogumise meetodeid, mis lubavad siilitada uuritavate originaalse keelekasutuse ning annavad
neist rikkaliku ning kdikehdlmava pildi (Laherand, 2008: 24).

Seetottu valisingi peamiseks empiirilise materjali kogumise meetodiks intervjuud. Masso
(2011) sonul véimaldab intervjuu 1dbi uuritavate enda tolgenduste saada vahetut infot nende
isiklike voi vahendatud teadmiste, tunnete ning kogemuste kohta. Ka Hirsjarvi, Remes ja
Sajavaara (2006: 192) rohutavad informandi tdhendusi loovat ning aktiivset rolli intervjuus.
See sobib hasti kvalitatiivse uurimuse eesmérgiga saada oma uuritavatest voimalikult rikkalik
ning detailne pilt, sest kuidas saavutada veel paremat arusaama, kui mitte lasta asjaosalistel
ise oma sonadega radkida. Sealjuures sobib koigist intervjuu liikidest minu uurimuse puhul
enim poolstruktureeritud intervjuu. Just see vorm voimaldab saada koikidelt informantidelt
vastused samadele kiisimustele, olles samal ajal aga piisavalt paindlik selleks, et iga intervjuu

voiks kulgeda tisna loomuliku vestluse sarnaselt.

Kokku viisin ma 14abi 12 intervjuud kuue inimesega - iga informandiga kaks. Esimesed neist
toimusid nddal enne TKA e-kaubanduse teemalise kampaania algust, novembris 2014. Nii
garanteerisin selle, et keegi intervjueeritavatest polnud kampaaniaga veel kokku puutunud
ning vastasid vaid oma igapdevaste teadmiste ning kogemuste baasilt. Teised intervjuud
toimusid pérast kampaania 16ppu - neli tiikki jaanuaris ja kaks tiikki kevadel — martsis ja

aprillis. Kui esimeste mote oli vélja selgitada valimi e-kaubanduse alane oskusteave ning
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kaitumine, Siis teiste intervjuudega katsetasin TKA kampaania tolgendamist. Intervjuud olid
keskmiselt 40 minutit pikad, varieerudes olevalt informandi jutukusastmest 20-st minutist
tunni ajani. Vestlused salvestasin diktofoniga ning transkribeerisin hiljem sona-sonalt.

Intervjuude transkriptsioonidega saab tutvuda t66 lisades (vt Lisa 5 ja Lisa 6).

Kuid kuna tiheks uurimuse eesmaérgiks oli rohkem teada saada valimi e-ostukaitumistest, Siis
vaid intervjuust selle puhul ei piisa. Intervjuu kaudu saab kiill infot inimeste hoiakute ning
tolgenduste kohta, kuid paris kiditumine voib sellest erineda. Seetottu kasutasin lisaks
tavaparasele intervjuule elemente ka vaatlusest ning think-aloud meetodist. Patton (2002:
385) defineerib seda, kui viisi, kuidas panna inimesed, kes parasjagu midagi teevad, enda
mdtteid ning tundeid verbaliseerima, jagades uurijaga justkui oma sisemist dialoogi. Mina
rakendasin seda molema intervjuu puhul. Esimesel intervjuul lasin informantidel lisaks
tavaparasele kiisimustele vastamisele sooritada ka oma valitud e-poes n-6 prooviost, samal
ajal kova haidlega oma mottekdiku viljendades. Teiste intervjuude kiaigus vaatasime koos
TKA kampaania teleklippi ning informant sai minu kaasa voetud arvutis tutvuda
ostatargalt.ee-ga. Selle meetodi kasuks radgib Wilson (2000, Patton 2002: 385 kaudu), kes
peab sellist tegevuse kaigus kommenteerimist usaldusvadrsemaks, kui hiljem sama asja kohta
kiisimuste kiisimist, sest informant ei pruugi enam tagantjarele nii edukalt koiki kognitiivseid

protsesse ning strateegiaid meenutada.

Ka meediapédeviku formaadi valisin ma lisaks suuresti seetdttu, et lithikese kohtumise kaigus
saadud ostukditumise seletus ei ole piisav saamaks iilevaadet informantide tegelikust
kaitumisest. Nii oli neil paeviku tditmisel tiheks iilesandeks iiles markida oma e-kaubanduses
1abi viidud tegevused. Teine meediapdeviku eesmirk oli aimu saada, kuivord joudis minu
valimini TKA kampaania. Pdevikut palusin tiita kampaania perioodil 10.11.14-7.12.14 koigil
informantidel. Sealjuures oli selle formaat (vt Lisa 3) ette antud, ning tiita voisid nad seda
oma soovile vastavalt kas paberil voi elektrooniliselt. Tingimuseks sai see, et sissekandeid

voiks koigil kokku tulla vihemalt kaheksa — kaks iga nédala kohta.

Empiirilise andmestiku analiiiisil kasutasin kvalitatiivset sisuanaliiiisi. Kuna ma ldhtusin oma
to0s sotsiaalsete praktikate kesksest teooriast, siis vois minu analiilisi nimetada suunatud
sisuanaliiiisiks. Sel puhul on t66 eesmirgiks mone olemasoleva teooria kinnitamine voi
edasiarendamine (Laherand, 2008: 292). Seega oli ka minu esialgse kodeerimisskeemi

loomisel inspiratsiooniks juba olemasolev sotsiaalsete praktikate teooria. Rida-realisel
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kodeerimisel kasutasin abivahendina spetsiaalselt andmeanaliiisiks mdeldud programmi
MAXQDA 11.

3.2 Meetodi kriitika

Patton (2002: 433) vordleb kvalitatiivset uuringut kahe otsaga mddgaga - tema sénul on
sealne inimfaktor nii selle suureks tugevuseks kui ka fundamentaalseks norkuseks. Tdesti,
kvalitatiivse uuringu puhul ei saa inimfaktorist mooda vaadata. Pole universaalset valemit,
mida jargida, seega vodivad iga uurija tulemused olla isegi sama andmestikuga unikaalsed.
Neutraalsuse voimatusest kvalitatiivses uurimuses Kirjutavad ka Hirsjérvi jt. (2005: 152), kes
vaidavad, et kuna uurija enda véartuselised lahtekohad kujundavad seda, kuidas uuritavaid

néhtusi moista piilitakse, Siis objektiivsust selle traditsioonilises mottes on voimatu saavutada.

Kuid inimfaktor pole ainus, mis t66d kvalitatiivset sisuanaliiiisi tublisti kallutada voib.
Laherand (2008: 295) viidab, et olemasoleva teooria silmaspidamine sisuanaliiiisis voib
uuringu tulemustele suuresti moju avaldada. Ta hoiatab, et teooria liigne rGhutamine voib
uurija nahtuste teatud aspektide osas lausa pimedaks muuta. Ka minu t66s voib olla oht, et
lilalt materjalist teooria ilminguid otsides voivad mdned olulised sellega mitte sobivad

ilmingud kahe silma vahele jadda. Siiski olles sellest teadlik, saab seda oluliselt viltida.

3.3 Valim

Valimi (vt Tabel 1) moodustasin strateegilise valimi pShimotete jargi. See tdhendab seda, et
valim on teatud tunnuste, mis on teema seisukohalt olulised, osas homogeenne, teiste tunnuste
osas jillegi heterogeenne (Masso, 2011). Uurimist6d homogeenseks tunnuseks oli see, et koik
informandid peavad ennast aktiivseteks e-ostlejateks, olles viimase aasta jooksul sooritanud
viahemalt Kuus e-ostu. Méaaravaks sai see pohjusel, et Flick (2006: 131, Laherand 2008: 67
kaudu) on viitnud, et heal infoandjal peab seoses uuritama teema voi objektiga olema
piisavalt teadmisi ning kogemusi. Ka Patton (2002: 230) kinnitab, et informatsioonirikaste
juhtumite valimisest on késitletava teema pohiprobleemide méaratlemisel rohkem kasu. Seega
vilistasin enda jaoks inimesed, kelle e-kaubanduse alane kogemus on viike ja jétsin sdelale
need, kellel on piisavalt palju kokkupuuteid, eeldades, et nemad on sel teemal ka

refleksioonivoimelisemad.

Ulejasnud tunnuste puhul juhindusin TKA poolt teavituskampaania jaoks paika pandud

sihtrithmast. Nemad suunasid oma kampaania 18-55 aastastele, pigem madala voi keskmise
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haridustasemega internetikasutajatele. Tudengit66 puhul on tihti kalduvus kasutada
mugavusvalimit, mis tihti piirdub vaid omaealistega. Selleks, et seda valtida ning saada TKA
sihtrihmaga paremini haakuv valim, panin ma endale cesmirgiks leida vordselt nii
nooremasse kui vanemasse &darmusesse kuuluvaid vastajaid. Sealjuures lahtusin TKA
médratud vanusest ning haridustasemest. Siiski voib neid tunnuseid nimetada pigem
heterogeenseteks, sest vanused varieeruvad ka kahe eristuva eagrupi seas kuni kaheksa aastat.
Samuti on moni informantidest intervjuu toimumise hetkel omandamas kdrgharidust (N23,
M21) moni kutseharidust (N21) ning tlejaanud kolm on keskharidusega. Lisaks pidasin

silmas ka soolist tasakaalu — nii onvalimis vordselt nii naisi kui mehi.

Tabel 1. Bakalaureuset6o valimi Kirjeldus koos intervjuude labiviimise aegadega

Téhis Vanus | Sugu | Haridus Intervjuu 1 | Intervjuu 2

21 Naine | Kutseharidus omandamisel | 9.11.2014 8.01.2015

21 Mees | Korgharidus omandamisel | 6.11.2014 10.01.2015

22/23 | Naine | Korgharidus omandamisel | 6.11.2014 15.01.2015

42 Mees | Keskharidus 6.11.2014 9.01.2015

46/47 | Mees | Keskharidus 4.11.2014 04.03.2015

50 Naine | Kesk-eriharidus 8.11.2014 11.04.2015

Valimi kriteeriumite paika panemise jérel poordusin ise kahe informandi (N21 ja M47) poole,
kelle puhul ma teadsin, et nad minu valimisse sobivad. Ulejiinud ostlejate leidmiseks
kasutasin ma sotsiaalmeedia abi. Sinna postitatud abipalve jarel leidsin oma tutvusringkonnast
N23 ja M21. Kuna puudu oli ikka veel kaks vanema vanusegrupi esindajat, keda ma enda
joududega leida ei suutnud, kiisisin n-6 lumepalli meetodil teistelt abi. Nii leidsin endale

puuduolevad M42 ja N50, kellega kohtusin intervjuude toimumise ajal esimest korda elus.

Valim on viike ning sihipdrane, seega ei voimalda see tulemuste tldistamist ei laiemale
tihiskonnale, ega isegi mitte kitsamalt TKA teavituskampaania sihtrithmale. Seda viimast
pohjusel, et kui TKA sihtriihma kuulusid koik, kes internetikaubandusega kokku véivad
puutuda, siis minu valim koosnes tiksnes aktiivsetest ostlejatest. Samas on ka minu uurimus
juba eesmarkide ning uurimiskiisimuste sonastamisest peale kitsamalt keskendunud neile, kes

e-kaubanduses aktiivsed. Seega ei ole selle t66 eesmirgiks kunagi olnud ka iildsusele
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iilekantavate tulemuste leidmine. Ka Patton (2002: 245) kaitseb seda seisukohta, viites, et
kvalitatiivse uurimuse usaldusvéaédrsus ning tihendusrikkus tuleneb pigem juhtumite

rikkalikkusest ning uurija analiiiisivdimest, mitte valimi suurusest.
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4. Empiirilised tulemused

Jargnevas peatiikis esitan peamised uurimistulemused. Peatiikk jaguneb intervjuude libi
viimise loogikast tulenevalt kahte suuremasse osasse. Esimesse poolde olen koondanud
esimeste intervjuude ning meediapdevikute tulemused, mis kirjeldavad valimi e-
kaubandusealaseid teadmisi ning kditumist. Teise osa tulemused puudutavad aga TKA

kampaania tolgendamist ning pohinevad teistel intervjuudel.

4.1 E-kaubanduse alane oskusteave

Selles peatiikis tuginen ma intervjuude n-6 teadmisi kontrollivatele kiisimustele, kus iiritasin
vélja selgitada informantide e-kaubanduse alase oskusteabe. Siia alla koondasin asjad, mida
teatakse, et peab ja tuleb teha. Oma intervjuudes keskendusin sealjuures teadmistele neist
oigustest, mida TKA kas oma kampaanias voi kodulehekiiljel juurutada soovib (14-paevane
taganemisdigus, 2-aastane kaebuse esitamise oigus, must nimekiri jne). Siinkohal ei
arvestanud ma sellega, et selle jargi ka reaalselt kditutaks, sest praktikateooria jargi ei ole
inimene tingimata ratsionaalne indiviid — seega ei pruugi vaid paljas teadmine voi harimine

kaitumist kuidagi mojutada.

4.1.1 Teadmised oma tarbijadigustest

Koik informandid olid informeeritud sellest, et nad saavad kaupa vajadusel tagastada. Igatiks
peale iihe oskas oigesti pakkuda ka aja, mille jooksul taganemisdigus kehtib. Ainus erand,
N23, kes numbrit nimetada ei osanud, pohjendas oma teadmatust sellega, et tal pole sellist
olukorda lihtsalt tekkinud.

/...] Ma arvan, et kui mul tekib see olukord, kui ma tahan tagastada, siis ma arvan, et see on

kirjas seal (N23, intervjuu 1).

Siin on néha, kuidas informandil pole tegelikult aimugi, kui kaua taganeda saab, kuid ta ei tee
sellest ka probleemi, kuna tal pole seda vaja olnud. Koik teised siiski teadsid 14 pieva

reeglist, kuid mitte alati ei kdlanud see kindla vastusena.

Ma ei tea (naer). Ei ma arvan, et kas ta ei ole vist mingi kaks niadalat? Ma ei ole siivenenud

tegelikult (M42, intervjuu 1).
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14 pédeva, Eestis vist dkki? See on kindlasti. Ece... No ongi pShimdtteliselt. No see
tagastusdigus on sul, mis, mis on nagu seadusega tagatud, aga see on vist igas poes nii e-poes

kui.. maei tea/..../ (M21, intervjuu 1).

Neist ditlustest 14bi kumav kahtlev toon jatkus ka tagastamisele mitte kuuluvate esemete
nimetamisel. Ukski vastanutest ei osanud tdie kindlusega oelda, mis puhul kindlasti
tagastamine voimalik ei ole. Nii nagu iildse kogu teadmiseid puudutavate kiisimuste vastustes,

kordus ka siinkohal tihe "ma ei tea" kasutamine ning ebalev hailetoon.

Riiete puhul on vist see, et kui sa oled kandnud, siis sa tegelikult vist ei tohi tagasi saata, aga
kui silt kiiljest &ra, see on mingi Hollywoodi viark ma arvan, aga.. ma ei tea.. Ei kindlalt, ei tea.
Pole vaja olnud uurida (N23, intervjuu 1).

/.../Aa tavaliselt on see teema, et see pakend peaks olema siis avamata ja nii edasi /.../ Et kui
ma seda juba mingilgi méaral kasutanud olen, et kas siis see garantii ka kehtib, see nii Gelda
tagasiostu garantii? V&i mingi iimbervahetamise? Ega ma ausalt 6eldes ei tea neist digustest

suurt midagi. (M47, intervjuu 1)

Need néited on konekad ka selle poolest, et viaga selgelt tunnistatakse, kuidas oma oiguseid
pole uuritud. Kui N23 toob ta ka pdhjenduse - pole vaja olnud, siis M47 tunnistab lihtsalt, et
ta ei tea oma Gigustest eriti midagi. Siinkohal tuleb meelde tuletada, et mdlemad neist on viga
tihedad e-poodide kiilastajad, seega pShjust uurimiseks nagu oleks.

Probleeme tekib ka selle méaratlemisel, millisel juhul tagastamisdigust iildse kasutada tohib.
Nimelt v3ib seaduse jargi e-poest ostetud kauba 14 paeva jooksul tagastada téiesti pShjuseta.
Intervjueeritavad selles siiski nii kindlad ei olnud — enamik pakkusid, et tagastamiseks peab

tootel ka mingi reaalne fiiiisiline viga esinema vai tegu olema téiesti vale asjaga.

/.../ kas ta on katkine voi siis kohe pealtndha vale asi, et ma iildse ei soovinud, et mingi tiiesti

teine toode voi mingi vale modifikatsioon voi midagi taolist /.../ (M47, intervjuu 1)

Tdendoliselt mingi tootjapoolne defekt. Ma kardan, et mingi vale suurus ei kvalifitseeru selle
alla (M42, intervjuu 1)

Seda, et lisaks 14-pdevalisele tagastamisdigusele on tarbijal digus esitada kahe aasta jooksul
ka kaebus, ei teadnud iikski informantidest. Pooled minu uuritavatest arvasid, et ka kaebuse
esitamise ajaks on need samad 14 pdeva nagu ka tagastamisdiguse puhul. Kodige pikem aeg,
mis pakuti oli pool (M42, M47) véi iiks aasta (M47), kuid sedagi kahtlevalt.
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/.../V&ib-olla mingi tehnikavidinad on mingi aasta, aga iitleme mingid.. ma ei kujutagi ette,
voib-olla mingi riidekaup on mingi pool aastat voi. Ega ma péris kindel ei ole, ma pole
lugenud (M47, intervjuu 1).

Uldiselt tundubki uuritavatele, et universaalseid reegleid pigem ei ole. Seetdttu pole
teadmised ka kuigi kindlad. Segi aetakse nii see, mis vahet tarbija digustel tavapoest voi e-

poest ostes kui ka see, mis digused kehtivad niiteks Eestist voi Euroopa Liidust ostes.

4.1.2 Teadmised miiiija tausta uurimisest

Uks e-ostupraktika osa, mida TKA soovib juurutada, on enne ostu sooritamist miiiija tausta
uurimine. TKA rohutab seda, et tausta uurimisel peaks kindlasti selgeks tegema selle, kas
miitijaks on era- voi juriidiline isik. Seda pdhjusel, et eraisikute vaheliste tehingute puhul
tarbijakaitseseadus ei aita. Kui informantidelt kiisida, mis nende kahe puhul erinevuseks voiks
olla, siis oldi enamasti veendumusel, et juriidiliselt isikult on kindlasti turvalisem osta Kkui
eraisikult. Arvati, et firma kéaest on lihtsam midagi tagasi nduda ning ka risk on sealjuures

tunduvalt viiksem.

/..l eks need OLEMAS (oigused - autori kommentaar) on ikka aga lihtsalt eraisikuga voib
olla nagu raskem neid asju klaarida /.../ firmadelt ostes neil on mingisugused ma ei tea mingid
reeglid ja asjad on kodulehel iileval vaata onju, et eraisikuga nagu selles suhtes vaora

inimesega voib olla keerulisem /.../ (N21, intervjuu 1)

Nagu juba ka selle viimase iitluse puhul vilja tuleb, siis paris seda, et iildse mingeid
tarbijadiguseid eraisikult ostes ei eksisteeri, ei maininud otseselt keegi. Eraisiku puhul peeti
lihtsalt suuremaks seda voimalust, et oma kohustustest kliendi ees korvale hiilitakse.

Juriidiliste isikute tausta uurimise hdlbustamiseks on TKA probleemsetest Eesti e-kauplejatest
koostanud ka musta nimekirja. Siiski polnud mitte {ikski intervjueeritavatest otseselt TKA e-
kauplejate mustast nimekirjast kuulnud. Informantidel iseseisvalt puudub teadmine, et selline
asi nagu TKA e-kauplejate must nimekiri eksisteerib. TKA musta nimekirja olemasolu ei

tulnud kiill otseselt tillatusena, kuid siiski oli see eraldiseisva ndhtusena pigem vooras

/.../Jaga ma tean seda, et.... on teatud tooted, niiteks kui ostad telefoni, siis on must nimekiri
tehtud toodetest, aga mitte nagu kauplejatest. Et ikka olen kuulnud, aga tavaliselt on mingid
reisifirmad sinna pandud, et mingi must nimekiri nagu on, aga et just e-poodide..../.../ (M21,

intervjuu 1)
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Nagu néha, siis oli must nimekiri kui kontseptsioon on neile tuttav hoopis teistsugustest
allikatest - naiteks saitide enda pakutud loeteludest voi TKA varasematest kampaaniatest.

4.2 E-ostuharjumused

Kui eelmises alapeatiikis keskendusin ma sellele oskusteabele, mis informantidel olemas on,
siis siinkohal keskendun nende e-kaubandusealasele kditumisele. Sealjuures tuleb meeles
pidada, et tegu on pigem kiitumise representatsioonidega, kuna andmed on kogutud
intervjuude ning prooviostu vaatluse abil, mis ei pruugi alati peegeldada reaalset kéitumist.
Seetdttu analiitisin lisaks ka meediapdevikuid. Tuginedes koigile kolmele allikale (intervjuud,
vaatlus, meediapdevik) olen alapeatiiki 16ppu kokkuvotteks lisanud ka lihtsustatud mudeli

valimi tiiiipilisest e-ostupraktikast (vt Joonis 4).

Meediapédevikutest (vt Tabel 2) ning intervjuudest selgus, et Eesti poodidest tellitakse kaupa
pigem vihe. Peaaegu koik informandid tellivad tooteid peamiselt vilismaistest e-poodidest.
Sealjuures domineerivad erinevad Aasia riigid ning Inglismaa. Pohjusena mainitakse
pohiliselt paremat valikut ning soodsamaid hindu kui kodumaistes poodides. Natukene teistest
tihedamini tellivad intervjuude pohjal Eestist kaupu M21 ja N23, kuid siiski on ka nende
puhul valdavaks vilismaised keskkonnad ja nditeks M21 ei kandnud meediapaevikusse iihtegi

Eesti e-poodi.

Ainsana eristub taielikult N50, kes on vilismaalt tellinud vaid paar korda ja sedagi ldhedaste
abil.

/.../ Aga sealt mujalt.. mis on see eBay ja,.. neid mul on vaja tellida v&i Sportdirect-ist, et siis mul

tiitar tellib ja siis ma saan ka kauba (N50, intervjuu 1).

Vaid Eesti poodidest ostmist pohjendab ta sellega, et on kuulnud, kuidas ta tuttav on eBayst
petta saanud ja kuidas Sportsdirect-is ei saa tagastada. Seega jéitab ta selle tegevuse pigem
teiste, n-6 kogenumate teha.

Kui intervjuudes tolgendasid informandid e-ostlemist pigem vaid materiaalsete kaupade
ostmisena, siis meediapdeviku tulemusi esitavas tabelis (vt Tabel 2) voib ndha ka teenuste
nagu kindlustus, majutus ja transport, piletid vélja toomist. Kuigi intervjuudes nendest eriti
juttu ei olnud, voib tiheldada, et teenuste ostmisel kasutatakse siiski ka kodumaiseid saite.
Uhelt poolt on see tingitud sellest, et teatud juhtudel ei saagi selleks vilismaiseid saite
kasutada. Naiteks Eesti Loto piletid, Eestis toimuvate kontsertide piletid, liikluskindlustus
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ning eesti keele tarkvara - need koik on kohaspetsiifilised teenused, mida mujalt osta ei

saakski. Kuid hotellide ning lennupiletite puhul, mida saab tegelikult osta nii eesti kui ka

vélismaa vahendajate kaudu, eelistasid informandid jallegi piiritaguseid saite.

Tabel 2. Valimi e-ostlemine perioodil 10.11.14-7.12.14 tuginedes nende meediapaevikutele

Kes? | Kust vaatas? Mida vaatas? Kust ostis? Mida ostis?
Sheinside.com, | Liihikesed piiksid | Misguided.co.uk | Liihikesed piiksid
Cherry.ee Spaa-pakett Ebay.com Batmani telefonikorpus
Skyscanner.com | Lennupiletid
Monmondo.com | Lennupiletid
Triangl.com Bikiinid
Euronics.ee Televiisor
Onoff.ee Televiisor

Ebay.de GoPro kaamera hoidja
Amazon.com Raamat Kingituseks
Buduaar.ee/turg | Vaatas niisama Buduaar.ee/turg | Hambavalgendusplaastrid
Asos.com Joulukingid
Telefonikorpused
Ebay.com Kiekotid
Aliexpress.com | Mini-digikaamera | Piletilevi.ee Kontserdipiletid
Plekkpurgid Rootsi e-oksjon | Televiisor
lizi.ee Kindlustuspaketid | Amazon.com Kinkekaart kingituseks
Eesti ja Hiina e- | Odlamp lapsele
poed
Oksjonikeskkon | Erinevad asjad
-nad Rootsis,
Eestis, Soomes,
Latis
Ebay.com Milukaart
Telefoni akupank-
laadija/paikesepatarei
Eesti Loto Viking ja Bingo loto
piletid
Filosoft.ee Keeletarkvara arvutile
Booking.com Hotellibroneering

Kindlustusest.ee

Liikluskindlustus

Kaup24.ee

4motion.ee
Silago.ee
Niihea.ee
Oolaa.ee
Kaubamaja.ee
Cellbes.ee
Lindex.ee

Parfiitimid
Mainguasjad
Vaatas niisama
Vaatas niisama
Joulukingid
Joulukingid
Joulukingid
Joulukingid
Vaatas niisama

Nextdirect.com
Dermoshop.ee

Cellbes.ee
Otto.ee

Lastele riided
Huulelédige
Meigiseened
Stinnipdevakingitus
Kampsun
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Kui toodete juurde tagasi tulla, siis neid tellivad valimi liikmed peaasjalikult vilismaalt.
Sealjuures on vaieldamatult kdige populaarsem portaal eBay, mis on pdhiliseks ostupaigaks
kolmele valimi liikkmele - M47, M21 ja N21. Ka prooviostu sooritas igaiiks neist just eBay-st.
Samuti oli eBay kantud nende koigi meediapaevikutesse. Kui radkida veel poodidest, mis
rohkem Kkui tihe informandi vastustest 14bi jooksid, siis need on peamiselt riideid miiiivad

Inglismaa saidid Asos ja Misguided ning Eesti portaalid osta.ee, Buduaar ja Cherry.

Kaup, mis tellitakse on sealjuures viga erindoline. Tellitakse koike - riideid, jalandusid,
ehteid, voodipesu, kiitinlaid, kunsti, kaameraid, telefonikorpuseid, minguasju. Erinevus
joonistub siinjuures vélja meessoost ja naissoost vastajate vahel. Kui naised tellivad peamiselt
riideid, siis mehed tehnikavidinaid. Mis i{ihendab aga pea koiki mu valimisse kuuluvaid
informante, on n-6 kribu-krabu (M42 viljend) tellimine. See tihendab iildjoontes seda, et
tellitakse asju, mida juba iseenesest peetakse pigem tdhtsusetuteks ja mis on nii odavad, et

kvaliteedist eriti ei hoolitagi.

/.../ vbi noh no tiitsa selliseid mottetuid asju nagu.. /.../... noh siukesi.. sa vaatad mingisugust ala
Hiina kaubamaja ja siis sa lihtsalt vaatad, mis seal nagu sooduspakkumisega ja siis ostad
sellepérast, et ta on lihtsalt nii odav ja sulle tundub sel hetkel, et sul voiks seda vaja olla ja kuna

see tdesti maksab voib-olla mingi paar eurot. (M42, intervjuu 1)

Nende ostmise puhul vdib vastajate puhul tiheldada teatud pdnevusmomenti ning riskitaju
kadumist. Kuna hind on neil n-6 vidinate alla kuuluvatel toodetel viga viike, ei ole kellelgi ka

hirmu, kui see asi tegelikult lootustele ei vasta voi lausa tildse kohale ei joua.

/.../ teine variant on see, et ldhed tditsa avantiiliri peale vilja, et ostad mingi sellise asja, mida ise
on ka huvitav saada, et noh ei teagi parast, mis kvaliteet, aga noh ilmselt on see siis juba hinna

teema, et sellise raha eest voib ju proovida ka (M47, intervjuu 1)

Siinkohal tuli vélja huvitav tendents osta asju, mille puhul teatakse juba ette, et neid ei hakata
kunagi ka halva kvaliteedi tottu tagastama, kuna nende véartus on niivord tithine. Sama selgus
ka Riigikantselei uuringust, milles osalejad vaitsid, et tellivad vilismaalt vaid selliseid asju,

mida nad ei hakka kunagi tagastama (Lopparuanne:.., 2013: 18).

Kuid nagu ka Keller (2004) on oma doktorit6o jareldustes on vilja toonud, siis ostlemine ei
tahenda tingimata seda, et midagi ka reaalselt ostetakse. Ka minu valimi liikmed tunnistasid

intervjuude kédigus, et nad kiilastavad véga tihti e-poode niisama, ilma midagi ostmata.
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M47: Olen peamiselt eBay saidi niidelda kiilastaja vdi ostja/.../

AA: Kiilastaja.. et sa kdid nagu niisama ka saitidel ilma, et sa ostaks?

M47: Jah, loomulikult. Ma tahan olla kursis sellega, mida miitiakse. Mida pakutakse.
(M47,intervjuu 1).

Kui selle niite puhul vaatas informant e-poes ringi end kaubaga kursis hoidmiseks, siis eriti
just nooremate informantide vastustest peegeldus see, kuidas e-poode viisatakse lihtsalt selle

kiilastuse enda pérast.

/../ ma ei tea, mulle meeldib nendes netipoodides tdiega ringi vaadata lihtsalt mingi samal ajal

kui sa lebotad voodis (N21, intervjuu 1).

Kui ma niiteks olen t60l, siis ma iildiselt olen arvuti taga /.../ et kui mul pole eriti teha mitte
midagi, siis ma lihtsalt, kuna ma ei saa hetkel poodi minna, siis ma ldhengi esimese asjana

sinna (e-poodi - autori kommentaar) (N23, intervjuu 1)

E-ostlemine on nende néidete puhul justkui vaba aja veetmise voi igavuse peletamise viisiks,
mis ei pea alati kulmineeruma ostuga. Arvestades seda, et ka M21 (intervjuu 1) tdi intervjuus
vélja, kuidas ta sageli bussisdidu ajal mobiiltelefonist e-poode kiilastab, siis on mérgata,
kuidas e-ostlemine on tihti segunenud teiste praktikatega. Antud néidetele pohjal siis vaba aja
veetmise, tdotamise voi todle voi kooli sditmise praktikaga. See iihtib Vihaleymm jt. (2013)

véitega, et praktikad on sageli kattuvad ning paralleelsed.

4.2.1 Miiiija tausta uurimine enne ostu sooritamist

Selgelt joonistus vilja see, et reeglina ei hakka keegi olemasolevalt saidilt miiiija tausta
uurimiseks lahkuma. Mitmete kaupmeestega ostukeskkondades nagu eBay, Aliexpress,
Buduaar, osta.ee jne Kkasutatakse aktiivselt saidile juba  sisse  ehitatud
tagasisidestamissiisteemi. Informantide jaoks on miirava tahtsusega, kuidas on kauba ning

miilijaga rahul olnud teised kasutajad.

/..I See ks téhtis punkt on ka veel see, et miiiija informatsioon, et kui palju.. et mis tal see reiting
on, mis ta on nagu saanud varasematelt ostjatelt, et see nagu mdjutab ka palju, et kui see nagu alla
99% on, siis ei ole nagu motet proovida (Vaatab paremalt nurgast miizija kohta infot) /.../ (M21,

intervjuu 1)

See oli nii oluline, et nditeks N21 jattis prooviostu puhul kdrvale isegi miiiija, kelle tagasiside

oli 94%. Minu jalgitud prooviostudest tehti kolm eBays ja iiks Aliexpressis, millest koik
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sarnast kasutavad sarnast hindamissiisteemi. Mitte {ikski informantidest ei jatnud tagasisidet

tahelepanuta, seega oli tegu vagagi maérava teguriga kaupleja valimisel.

Kuid kui ragkida e-poodidest, millel taoline tagasisidestamisvoimalus puudub, siis see, et seda
pole, ei tdhenda, et nende puhul kuskilt mujalt informatsiooni otsitaks. Seda ei tehta kindlasti
siis, kui saidilt on juba varem tellitud voi on seda soovitanud sdbrad. Sellisel juhul ei tundnud

keegi vastanuist, et lehekiilg vaariks taustakontrolli.

/.../ ma tavaliselt ei telli nagu mingitelt TAIESTI suva lehtedelt nagu, ongi nagu see, et ma kiisin
mingitelt sdbrannadelt nagu niiteks, et kust sa tellid tavaliselt ja kas on normaalne ja niimoodi, et
ma niimoodi ei ole, et ma lihen mingi, lihengi lihtsalt mingile TAIESTI lambi lehele ja siis tellin
/.../ (N21, intervjuu 1)

Siinkohal voib sdprade tagasisidet ning e-poodide kommentaaride ja reitingute hindamist
tolgendada kui Vihalemm jt. (2015) vilja toodud sotsiaalse interaktsiooni téhtsusena e-
ostlemise praktikas.

Siiski kirjeldasid M21 ja M47 modlemad ka olukorda, kus nad on korra vodra saidi tausta

iseseisvalt kontrollinud ning sellega ka pettasaamise ara hoidnud.

/.../ eee type-sid natukene guuglisse sisse ja said kohe kiimme linki kus oli peale kirjutatud, et see
on scam voi inimesed olid saanud iile, et see oli siuke, et kohe usaldada ei ole moétet /.../ (M21,

intervjuu 1)

/.1 Ja siis ma hakkasin otsima mingit vastukaja selle ostja kohta, selle miiiija kohta tdhendab ja siis
tekkisid netis mingisugused kommentaarid kuskil, et juhiti tahelepanu, kus kohas see server asub,
kust kohast see ldbi kiib ja siis, et ta reaalselt keegi oli iritanud seal mingile telefoninumbrile
helistada seal /../ (M47, intervjuu 1)

Neil kahel niitel oli tegemist siiski e-poodidega, millest informandid polnud kunagi varem
kuulnud, ega varem sealt ostu sooritanud. Molemal juhul dratas kahtlust see, et tegu oli nende
sonul lihtsalt liiga hea pakkumisega, nii et odav hind ning tundmatu sait panid tavapéarasest

teistmoodi kdituma ja rohkem tausta uurima.

4.2.2 Makse- ja tellimistingimuste uurimine

Prooviostu kéigus ei lugenud keegi otseselt miiiija n-6 viikeses Kirjas tingimusi, samas osteti

ka endale juba tuttavast keskkonnast, mille puhul nagu juba enne ka valja tuli — ei uurita ka ta

34



tausta. Tingimustega ollakse niisama pari, pidades elementaarseks seda, et kdik on nende
huvides.

Ma alati néustun, aga ma ei viitsi neid 1abi lugeda (N50, intervjuu 1)

Aga ma ei ole kiill neid seadusepiigalaid 1dbi lugenud, ma eeldan tegelikult, et ka miiiivatel

lehekiilgedel on need seadused kuskil vdikeses Kirjas, kirjas (M42, intervjuu 1)

Prooviostu kdigus kontrollis mitu informanti eBay puhul vaid seda, kas konkreetne miiiija
tarnib Eestisse, kuid muudele tingimustele suurt tdhelepanu ei pooratud, eeldades, et
ostukeskkond ise reguleerib ja kaitseb, ning koik on juba niikuinii ostja huvides.

4.2.3 Tagasisaatmise diguse kasutamine

Kui eelmises peatiikis selgus, et tagasisaatmise voimalusest teadsid koik informandid, siis
tegelikult olid asju elus tagasi saatnud vaid pooled vastanuist (M42, M47 ja M50). Kusjuures
nii M42 kui ka M47 olid seda teinud ainult korra elus, kuigi pdhjuseid oleks olnud veel.
Erines jéllegi kdige vanem informant N50, kes nagu eelnevalt selgus, tellib ka ainsana vaid
Eesti e-poodidest. Tema peab tagasisaatmist elementaarseks ning see on tal juba muutunud

pea sama harjumuslikuks kui internetist tellimine kui selline.

/.../Nii mugav on ju tulla, et sa lahed ja hiippad sealt toidupoe korvalt sellest pakiautomaadist labi
ja votad paki ja lahed tagasi ja parast kui sulle ei meeldi, paned sinna automaati, sa ei pea isegi ise
Kirjutama peale seda aadressi, paned selle koodi sisse, sul on see oma kood, tagasisaatmiseks
triikib vélja selle kviitungi, paned paki peale, paned sinna ja saada tagasi - vdaga lihtne ju. Super.

See on nii lihtne! (N50, intervjuu 1)

Kuigi tema oli ainus, kes seda voimalust lihtsaks peab ning pidevalt kasutab, ei tdhendanud
see seda, et teistel poleks tekkinud situatsioone, mil oleks asju kas tahetud voi pidanud tagasi
saatma. Nagu enne mainitud, siis M42 ja M47 olid molemad teinud seda korra. M42 oli
saatnud tagasi maali, mis osutus voltsinguks ning M47 fotoaparaadi vélguorja, mis ei
tootanud. Kuid tegelikult on nii neil kahel kui ka kdigil teistel kiillalt neid situatsioone, kus
oleks pidanud voi voinud eseme tagasi saata, kuid seda ei tehtud. Pohjusena toodi reeglina

see, et tuntakse, et asja vaartus pole vaart protseduuri keerukust voi potentsiaalset maksumust.

Sellepdrast, et ma pean selle uuesti pakkima ja minema sinna pakiautomaati ja ma pean uut
hakkama ootama ja ma lihtsalt, ma lihtsalt ei kanna seda kédckotti. Ma ei viitsinud, see polnud
lihtsalt nii kallis (N23, intervjuu 1)
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/.../ ma korra olen ostnhud mingid teksapiiksid, mis olid lootusetult koledad ja vale suurusega ja
aga seal ei olnud isegi.. hind oli nii véike, et ei olnud isegi motet vaielda /.../ Ei saatnud. Hiinasse
saatmine, see tundus, et laheb liiga kalliks (M42, intervjuu 1).

Lisaks intervjuudest selgunule, vois sellele toestust saada ka meediapaevikute analiiiisist. M21
meediapdevikust selgus, kuidas ta tellis eBay-st GoPro kaamera hoidja, mis kohale joudes
osutus valeks. Siiski ei votnud ta midagi ette, tuues pdevikus pohjuseks selle, et
tagasisaatmise protsess on ebaselge, postitasu tuleb ise maksta ning "kui pole kallis, siis ei

née point-i".

Koik informandid mainisidki hinda tihe faktorina, miks asjade tagasisaatmisega tegeleda ei
viitsita. Selle asemel joonistus hoopis vilja kalduvus tagasisaatmist vajavaid asju kas lihtsalt
koju seisma jétta voi edasi miitia. Enamasti tehti nii vélismaalt tellitud asjade puhul, kuid N23

on ka Eestisse asju jatnud tagasi saatmata

Aga mulle lihtsalt juba see zest (internetist tellimine - autori kommentaar) juba nii meeldib, et ma
ei hakka tagasi saatma, et mul mingi asi pole iildse nagu nii, ma pigem Eestis miiiin maha selle

kellelegi, kellele meeldib. Ma olen péris palju teinud seda. (N23, intervjuu 1)

Tagasisaatmine tundus informantidele isegi keerukam ja aegandudvam kui asjadele uue

omaniku otsimine, mis on tdiesti omaette ettevotmine.

4.2.4 Probleemide lahendamine

Intervjuudest selgus, et tihelgi minu informantidest pole kunagi e-kaubanduses viga suuri
probleeme tekkinud. Keegi ei olnud kunagi pidanud oma murega kuskile mujale, kui miiiija
enda poole, poorduma. Kui aga mdne mitte nii suure ostu puhul ei peaks miitijaga kontakt voi

probleemi lahendamine dnnestuma, pead norgu ei lasta.

/.../ eBay-st mingid vidinad pole siiamaani kohale tulnud. Ma olen mingit kirjavahetust
pidanud, aga see oli nii mdttetu mingi alla 2€ asi, et ma pole lihtsalt viitsinud tegeleda asjaga
(M47, intervjuu 1)

Siin joonistubki vélja huvitav piir, millest alla poole risk asjade ostmisel kaob ning
probleemide tekkimisel midagi ette ei voeta. Mitmes intervjuus tuleb vélja, kuidas tihti juba
enne ostmist moeldakse enda jaoks 1dbi ka see stsenaarium, kui asjad ei vasta ootustele vai el
joua kohale. Niiteks iiks informant (M42) viitis, et kuni 100€ ostudeni on ta kiillaltki muretu.

Teistel oli see muretuse piir veidi madalam.
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/.../ kui asi maksab mingi 15 v&i mingi 10 eurot, mul on kahju muidugi, et see kohale ei tule, aga
et noh .. ma ei sure dra ka sellest /.../ (N21, intervjuu)

/.../ jaiitleme, et 24 eurot on ka selline nii 6elda téiesti talutav piir, et kui see juhtub olema ka nii
oelda selline toode, mida mul tegelikult titleme noh, ei vasta mu koige parematele ootustele, et siis
ei ole ka vdga kahju, et 1dks natukene modda, et pohimdtteliselt ma nutma ei hakka selle peale /.../
(M47, intervjuu)

Nagu néha, siis pole see probleemide lahendamata jdtmine ainult nooremate vdi vanemate
informantide teema - pea koigi jaoks eksisteeris mingi rahaline piir, millest allapoole oldi
valmis ka pettuma, sealjuures rohutades, et sellest ei juhtu midagi hullu. Koik see on muidugi
ainult nendele kogemustele tuginedes, mis informantidel hetkel on, sest mitmeid kordi
mainiti, et juhul kui mingi suurem ost peaks ebadnnestuma, siis ilmselt ka voetaks midagi

muud ette.

4.2.5 Aktiivsete e-ostlejate e-ostumudel

Selleks et votta kokku ning visualiseerida alapeatiikis 4.2 selgunu, olen siinkohal kokku
pannud lihtsustatud mudeli valimi e-ostukéitumisest (vt Joonis 4). Joonisel toon vélja valimi

e-ostu ajal ning péarast ostu tekkivad peamised mottekohad ning sellele jargneva kaitumise.

Rohelistes ovaalides olen nummerdatud e-ostu peamised eristatavad etapid. Esimene punkt
oleneb sellest, kas informandil on konkreetne soov (1. Soov/vajadus kindla toote jérele) voi
mitte (1. Igavus/harjumus). Ulejdéinud punktid pShinevad hilisema vordluse huvides peamiselt

TKA kampaania kolmele sGnumile:
» Tark uurib ENNE ostu, kes on kauba tegelik miiiija (3. Miiiija tausta uurimine)

« Tark uurib ENNE maksmist e-poe tellimis- ja maksetingimusi (4. Makse- ja

tellimistingimuste uurimine ja 5. Maksmine)

« Tark teab, et saab kasutamata kauba 14 paeva jooksul e-poele pdhjendusteta tagastada
(6. Kaup joudis kohale?)

Hallides ringides on peamised kiisimused, mida informandid endale neis punktides esitavad.
Sinistes ristkiilikutes on selline kditumine, mille puhul pole erilisi kiisimusi v3i variante ning
mida tehakse niikuinii. Punased ovaalid stimboliseerivad kas tehingu pooleli jatmist voi
viimasel juhul seda, et uuringu kdigus kogutud andmete tulemustel edasisele vastust ei saa

anda, sest valimil pole kunagi nii veel juhtunud.
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1. Soov/vajadus
kindla toote
jarele

2. Leidsin toote,
mis soovin osta

Jah

Kas eelmine
kord olin
rahul?

Ei

Kas olen enne
selle midja
kaest/sellelt

saidilt tellinud?

1. lgavus/

harjumus L 2
Liigun jargmise
punkti juurde

S see on

A Ei

Ei

piisavalt kallis,
et mul oleks
kahju kui see
ei sobi/ei jdua
kohale?

Jah

Kas Google
leiab miitija
kohta midagi
negatiivset?

. 4. Makse- ja o
3. “‘L'I‘:l‘:i;fzzs‘a tellimistingimuste 5. Maksmine 6. Klf:h‘;{g;""s
uurimine :

Kas keegi mu
sopradest on
sealt tellinud?

Kas lehekiiljel
on Kas stber oli
tagasisidesta rahul?

miskeskkond?

Jah

Kas reiting Jah
jalvoi Liigun jargmise »

Kas kaup on
praak voi ei
meeldi/sobi
mulle?

Kas kaup on
vaga odav?

Kas kéik
eelpool

Jah Kas tegu oli
nimetatu Eesti e-
vastab poega?
ootustele?

Kas kaup on
vaga odav?

Kas miiljaga
kontakt

kommentaarid
on positiivsed?

punkti juurde

Jah Ei ﬂ

dnnestub? Kas ma viitsin

pingutada?

Sain raha
tagasi?

Kas
mahamuimine
onnestub?

Ei

Joonis 4. Aktiivsete e-ostlejate e-ostupraktika mudel tuginedes labiviidud intervjuudele ning prooviostu vaatlusele
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4.3 Telereklaami tolgendused

Teleklippi mérkasid ja kandsid ka oma meediapdevikusse kdik meessoost informandid (M21,
M42, M47), kuid seda igaiiks vaid iihel korral. Teistele vastajatele tuli reklaam intervjuu
kdigus vaadates kiill tuttav ette, kuid ei oldud kindel, kas oldi ndhtud just seda konkreetset
Klippi.

Ma maletan seda, ma olen isegi ndinud seda. Ma oma arust ndgin seda paris AMMU isegi, ma

ei tea kui uus see on, aga ma nagu.. seda SIILI vist.. Ma nagu véga ei siivenenud sellesse
(N23, intervjuu 2)

Kuna intervjuu toimus vaid kuu aega pérast kampaania 16ppu (15.01.2015) ja see konkreetne
teleklipp tehti spetsiaalselt selle kampaania jaoks, on alust arvata, et antud juhul vdis
informant miletada mdnda varasemat kampaaniat. Nimelt on TKA-l on olnud samade

tegelastega reklaame rohkem kui vaid konealuses kampaanias.

Enamasti pidasid informandid reklaami dnnestunuks ning professionaalseks. Korduvalt kéisid

vastustest 1dbi sOnad nagu atraktiivne, ponev, naljakas, dpetlik ning hésti tehtud.

Ei histi tehtud, selles suhtes et ei ole mingit mula /.../ nagu see point on nagu atraktiivne, et
selline ponev ja naljakas ja ei ole mingi siuke imal mingi pikk mdla, mida inimesed ei viitsi
kuulata (M21, intervjuu 2)
Kui nelja vastaja vastused sarnanesid suuresti vasttoodud néitele, siis kahel informandil jagus
ka Kriitikat. N23 arvates oli humoorikus veidi iile pingutatud ning reklaam kaotas selle tttu

oma tosiseltvioetavuse.

See on pigem selline teatraalne, ei ole siuke hoiatav, see pigem selline.. naljakas pigem, et
OIH léheb veits pekki see tellimine, et pole hullu.. /.../ ta ei ole selline tdsiseltvoetav viga.

Voiks olla vahem siukest jauramist (N23, intervjuu 2)

Jéllegi eristus koige vanem informant, kelle jéttis reklaam tdiesti kiilmaks. Ta pidas seda

sisutuks ning tal ei tekitanud see mingeid emotsioone ega motteid.

Ta nagu ei.. minule ta ei mdjunud. Mdni reklaam modjub maru hésti aga moni ei moju. See
mulle ei mdjunud. /.../See oli tiihipaljas reklaam... ta oli nagu ilma sisuta minu jaoks. (N50,

intervjuu 2).

Kui reklaami ennast informandid iiksmeelselt heaks ei kiitnud, siis tegelased tekitasid ainult

positiivseid emotsioone. Mitte iikski informant ei 6elnud nende kohta ainsatki negatiivset
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sona ega markust. Tegelasi peeti eestlastele omasteks, tekitades &dratundmisr6dmu ning
dratades tdhelepanu. Nagu juba ennist mainitud, siis TKA-I on olnud samade tegelastega
reklaame varemgi. Eri kampaaniates samade osatditjate kasutamine on jadnud informantide

malupilti ning teatud karakteritega haakuvad juba teatud rollid.

No see Siil on mingi pdhivend ju, see on enne ka teinud mingeid laenureklaame ja mingeid
asju umbes et vaata kust sa laenu votad ja ta on selline juba tuntud selline hoiatusvend (N21,

intervjuu 2)

Nagu niha, siis Venno Loosaart kui Siili on juba harjutud nigema kui hoiatusi ning
Opetussonu jagavat tiitipi. Kui noorematel seostusidki ndhtud tegelased pigem varemnihtud
reklaamidega, siis vanematel informantidel tekkisid kohe ka otsesed seosed eesti
miitoloogiaga.
/.../ just et see Kalevipoeg on siuke tahumatu ja niukene otsekohene, et voib-olla mingil
médral meenutab sellist Eesti meest, kes voib-olla ei ole viga tépselt nende asjadega kursis,
aga koik ndib nii tema jaoks kuidagi viga selge, aga tegelikult on seal mingi konks nagu alati,

et Siil nagu tuleb ja koputab tema sellele n-6 siidametunnistusele, et oot oot-00t, et mitte lapiti,
ikka serviti (M47, intervjuu 2)

Kuigi kampaania hiiiidlause kohta intervjuudes iihtegi kiisimust otseselt ei esitanud, jdi see
kolama mitme informandi (N21, N23, M47) vastustes, mis puudutasid seda, mis neile
reklaamist meelde jdi v3i mida uut nad oppisid. Eriti konetas see iihte vastajat, kes tundis, et

selle lause médletamine on véga kasulik.

See on viga hea sonum tegelikult, seda saab igal pool kasutada, ka mina niiteks, et teinekord
kui nded mingit asja internetist, et ma kohe ei kliki sinna, et ostan ostan, et siis peaks tegelt, et

STOP, pane save, pane milusse ja vaatan ringi natukene (M47, intervjuu 2)

Kuigi kolmel informandil jai hiitidlause histi meelde, on reklaami meeldejdavust tervikuna
hinnata pigem keeruline. Meelde jii pigem koik viline - tegelased, naljad ja hiiiidlaused, kuid

viahem maletati sisu ning tdpsemaid sonumeid.

Et peab ema sona kuulama (Naer) ja EMA tehtud toite s66ma /.../ E-kaubandusest oli, et... no
see ldks kiill meelest dra. Mingi ettemaksust oli juttu seal samas. Kas tagastamisdigusest tuli

ka juttu? Ei méleta enam. Skleroos, haugimilu (M42, intervjuu).

Siili soeng ja sidus pastlaid ja.. KOSTUUMID jiid meelde /../ Sonumitest ei jiinud kiill

midagi meelde.. (N50, intervjuu 2)
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Reklaami sihtriihmast end pigem distantseeriti. Eriti tuli see vilja nooremate informantide
puhul (N21, M21, N23), kes kdik arvasid, et reklaam on suunatud vaid algajatele e-ostlejatele,
ning kuna nemad on juba sellega tegelenud, siis nemad sihtrithmas pole ja seda informatsiooni
ei vaja. Veidi avaramalt hindasid reklaami vanemad meesinformandid (M47 ja M42), kelle
meelest oli reklaam e-kaubanduse aina kasvava populaarsuse tottu suunatud Siiski

thiskonnale laiemalt, tundes kaudselt ka ennast sihtrithmas olevat.

4.3.1 Telereklaami potentsiaal muuta kiitumist

Uheks reklaamis Siili poolt vilja toodud punktiks oli see, kuidas tark teab, et vdib kasutamata
kauba 14 pideva jooksul e-poele pohjendusteta tagastada. See punkt tekitas ka kdige rohkem
arutelu. Nagu juba e-ostupraktikaid arutavatest intervjuudest selgus, siis minu valimi hulgas
polnud tagastamine kuigi levinud. Siinkohal peeti ebatdendoliseks, et seegi reklaam neid

teisiti kdituma paneb.

/.../ ma EI VIITSI lihtsalt tagastada, ma miiiin edasi voi teen midagi sellega /.../ selleks ma pean
pakkima selle kinni ja siis posti panema ja siis nagu tegelema, ma pigem nagu annan sobrannale

vOi teen midagi sellega (N23, intervjuu 2)
Nagu eeltoodud tsitaadist ndha, siis telereklaamis teavitatu nduab informantidelt nende

arvates rohkem vaeva kui nad viitsivad e-ostule kulutada. Samuti sai siin taaskord kinnitust

edasimiilimise populaarsus tagasisaatmise asemel.

Kuid nii nagu varem ka e-ostu praktikaid analiiiisivast alapeatiikist selgus, siis enamasti ostsid
informandid vélismaistest e-poodidest. Kuigi 14-pievane tagastamisdigus kehtib kogu EL-i
piires, siis seda reklaamis eraldi vélja ei toodud. Siit tekkis aga probleem reklaami
paigutamisel igapédevaelu konteksti, kuna tunti, et reklaam oli pigem ainult Eesti e-poodide

kohta ja saadud teadmised neid igapdevaelus ei aita ega teisiti kdituma ei pane.

Ma ikkagi nagu, ma arvan, et ei mdjuta, sest ma tdesti... Ma Eesti, ma esiteks Eesti e-
kaubandusest ostan ikkagi kiillaltki véhe ja.. no otseselt ta ikkagi ei muuda midagi /.../ (M42,

intervjuu 2)

Teised kaks reklaamis Siili vdlja toodud punkti puudutasid enne ostmist miiiija tausta ning
makse- ja tellimistingimuste uurimist. Need on iseenesest universaalsed tegutsemisjuhused,
mille puhul ei loe, kust riigist kaup tellitakse. Kuid siingi olid informandid kriitilised selles
osas, kas nad ka tegelikult seda igakord enne ostmist tegema hakkaksid. Mitmel korral kolas

vastustest 14dbi niiteks see, et tavaliselt tehakse oste juba tuttavast e-poest véljakujunenud
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harjumuste kohaselt ja sellisel juhul ei peeta telereklaamis vidlja toodud eelt6od enam

vajalikuks.

/.../ ma nagu ei telli mingeid MEGA kalleid asju vaata ja kui ma tellin, siis ma ilmselt tellingi
tditsa sellistest usaldusvéérsetest kohtadest, kust ma juba tean ja siis nagu.. nii hullult nagu ei

vaeva oma pead selle kdigega (N21, intervjuu 2)

Seega saab jillegi kinnitust juba eelmises alapeatiikis selgunu - odavate asjade puhul on risk
juba hinnaga ning kallimate asjade puhul enda vdi teiste positiivse kogemusega piisavalt

hajutatud.

Uks informant rohutas ka seda, kuidas reklaamist saadud teadmine sellest, kuidas oleks dige
kiituda, ei pane tema hinnangul tingimata inimesi aga nii kéituma, sest emotsiooni ajel voib

ohutunne édra kaduda.

/.../ inimesed teevad palju vigu olenemata sellest, et nad teavad tegelikult, et niimoodi ei oleks
mdistlik teha eks, et tagant jérgi jah, loomulikult jaa, et ma tean kiill, et niimoodi on inimesed
petta saanud, aga tegin ikka millegiparast nii (M47, intervjuu).
Siinkohal haakub informandi tdlgendus Warde ja Southertoni (2012: 5) vélja toodud véartuste
ja kaitumiste 10hega (ingl k. value-action gap), kuna ta tunnistab, et inimestel voivad kiill
maailmavaateliselt n-6 diged véirtused vdi teadmised olemas olla, kuid kditumises vastavat

muutust ikka ei tehta.

4.4 Ostatargalt.ee tolgendused

Kampaania kodulehekiilge oli varem kiilastanud vaid iiks informantidest (M47), kuid seda
juba enne e-kaubanduse alast kampaaniat, kunagi varem. Teised polnud sellisest lehekiiljest
isegi kuulnud, vilja arvatud M42, kes kiill mirkas seda aadressi reklaamist, kuid ei

kilastanud.

Uldiselt oli lehe vastuvdtt valimi hulgas positiivne. Kdik valimi liikmed pidasid lehekiilge
mugavalt ja lihtsalt navigeeritavaks ning otseselt polnud etteheiteid kellelgi. Mitmel korral

toodi vélja seda, kuidas lehekiilg sobib ka muidu tehnikakaugetele inimestele.

Viga lihtne on lehel orienteeruda minu meelest ja et ka nagu inimesed, kes v&ib-olla ei kasuta
iga pdev arvutit voi kes ei ole mingid .. nagu nditeks minu EMA, ma arvan, et saaks siin viga

hésti hakkama nagu (N21, intervjuu 2)

42



Samuti oli koigile meeleparane info esitamine kiisimus-vastus formaadis. Selle puhul kiideti,

et tekst ei ole liiga teoreetiline ega juriidiline, vaid tavalugejale piisavalt arusaadav ning selge.

Mulle meeldib see, et ta nagu on, et mis on probleem ja siis mida teha ja et hésti lihtsalt, et ei
ole mingi paragrahv, paragrahv v3i mingi siuke tehislik voi tehniline tekst, et on just selline,

mis teeb nagu lollile selgeks, ei pea nagu viga siivenema isegi (N23, intervjuu 2).

Laias laastus pidasid informandid nédpunditeid elulisteks. Mingeid suuri iillatuskohti lehel
vilja toodud informatsioon ei tekitanud. Siiski saab nimetada moned punktid, mis jéid valimi
silmis neile veidi tundmatuks voi kaugeks. Peamiselt mainiti jadatellimuseks muutuvat ostu,
millega polnud peale {ihe informandi (M42), kes oli sama asja telefonimiiiijate puhul
taheldanud, keegi kokku puutunud. Seda peeti vooraks teemaks, millega informantide

hinnangul neil kokkupuutepunktid puuduvad.

Need jadatellimuseks muutuvad asjad on voib-olla juba paris advanced level probleem, et
nagu ma ei tea kas see voib viga ajada segadusse inimesi, aga samas ma ei tea, dkki monedel

on .. moned ostavad selliseid tooteid, kus seda ldheb vaja (M21, intervjuu 2)

Teine teema, millele tegelikult pandi rohku ka juba telereklaamis, ning millega informantidel
eriti seoseid ei tekkinud, oli ettemaks. Kodulehekiilg soovitab siinkohal suuremate ostude
puhul viltida kogu raha ette maksmist ning ka viaiksemate ostude puhul kasutada maksmist
kauba kittesaamisel (Kasulikke..., 2014).

Nojah, ma ei tea ma pole nende ettemaksu teemadega véga kursis, et noh ma ei tea.. netist ma

ei ole selle ettemaksuga ostnud midagi (M47, intervjuu 2)

Siinkohal tekitas segadust ettemaksu moiste kui selline - intervjuude pohjal polnud keegi
valimist osalise ettemaksu ega ka maksmisega kauba kittesaamisel kokku puutunud. See
tahendab, et tegelikult olidki nad pidevalt tdielikku ettemaksu praktiseerinud. Ise selle peale

keegi aga ei tulnud.

Veel polnud kellelgi kogemust tollimaksu tagastamisega, mida peeti darmiselt keeruliseks.
Siin voib pdhjuseid otsida juba varem vilja toodud tagastamise suhtelises ebapopulaarsuses

minu valimi hulgas.

/...l et ma nagu selle peale ei tulekski, et seda tollimaksu saab ka nagu tagasi kiisida, kuigi ma

kujutan ette, et see on péris korralik nagu.. keberniit (N21, intervjuu 2)
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Informandid pidasid lehekiilge piisavalt iilevaatlikuks ning eriti millestki puudust ei tuntud.
Tunnistati, et leht puudutab védga palju erinevaid probleemkohti, mis e-poest ostmise puhul
voivad esile kerkida. Kui informantidelt kiisida, mida nad vdimaluse korral veel teada tahaks
saada, siis jiid vastused nappideks vdi olematuteks. Uks informantidest tundis siiski puudust

e-kaubanduse teisest poolest - miitimisest.

No mind konkreetselt vdib-olla huvitab... mingil méaéiral ka miiiimine kuskil e-oksjonitel ja
vélismaal just, et selle kohta siin minu arust, et see on ikkagi OSTA, ostmise koht, et vdib-olla

oleks tore teada ka niiteks miiiimise kohta (M42, intervjuu 2)

Kuigi tunnistati lehekiilje kdikehdlmavust, ndhti sarnaselt telereklaamile ka kampaania
kodulehe puhul sihtriihmana pigem algajaid e-ostlejaid. Ennast, kui aktiivset ning kogenud

ostjat, sihtrithma litkmena reeglina ei tajutud.

See on peamiselt suunatud nagu ma enne iitlesin - AMATOOR netioppajatele, no nendele
inimestele, kes on niiteks TUNGA saanud vdi niiteks neile, kes sooritavad esimest korda
netiostu, kes ei ole seda enne teinud /.../ Sest, et.. need, kes palju tellivad, ma arvan, et nad

nagu enam-viahem juba teavad neid asju nagu (N21, intervjuu 2).

Veidi lahknesid M21 ja M42 arvamused, kes pidasid TKA soovitusi kasulikuks veidi laiemale

ringkonnale kui ainult algajad e-ostlejad.

Eriti hea on nendele kes just alustavad, kuna siin on koik info olemas, aga samas siin on ka
raskemad probleemid vilja toodud, mis voivad juhtuda siis kui sa oled tegelenud juba e-
poodlemisega kaua, et nagu ma arvan et kdigile positiivne {ile teatud perioodi pilk peale visata

ja meelde tuletada (M21, intervjuu 2)
Siinkohal tunnistab informant, et see leht on kiill algajatele vdga hea, kuid ei tee erinevalt
teistest maha seda motet, et sellest voiks abi olla ka veidi kogenumatel ostjatel nagu tal endal
4.4.1 Ostatargalt.ee potentsiaal muuta informantide kaitumist

Huvitaval kombel olid mitu informanti lehekiiljel jagatud ndpuniidete vajalikkust hinnates
végagi enesekindlad. Ennast peeti juba ilma jagatava infotagi piisavalt arukateks e-ostjateks,

kelle jaoks pole jagatud informatsioon kasuks.

Ma olen, ma arvan, et ma olen nii tark. Voi digemini nii palju kogemusi juba, et ma teen

hésti.. pddsen puhta nahaga (M42, intervjuu 2)
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Ma ei ole kunagi tundnud isegi huvi, kas see on.. osta targalt. Ma olen koguaeg ostnud targalt.
Ma ei ole petta saanud ja ma arvan, et kas mul on seda lehte vaja? (N50, intervjuu 2)

Molemal puhul viitasid informandid oma olemasolevale positiivsele kogemusele, justkui

eelnevad Onnestumised pééstaksid ka tulevaste probleemide eest.

Siiski tekkis informantidel erinevaid motteid, mida nad oma e-ostukditumises muutma
peaksid. Mitmel korral toodi vélja musta nimekirja, millega, nagu varem juba selgus, keegi
enne tutvunud ei olnud. Kui aga kiisida, kui tdendoliseks nad seda muutust peavad, siis ka siin
jouti juba telereklaami analiilisi juures vilja toodud tddemuseni - enamasti ostetakse
vilismaistest poodidest ning TKA mustas nimekirjas on vaid Eesti kauplejad. Seega arvati, et
see on pigem koht, kus peaks korra dra kdima, kuid millest ei pruugi reaalses ostukditumises

viga palju kasu olla.

/.../ noh on igal maal need omad listid (mustad nimekirjad - autori kommentaar), et tegelt ei
ole nagu mingit lhtset listi ei ole onju, et sellisel juhul on vdib-olla see viga raske a la
Prantsusmaalt midagi tellida, sest sa seda keelt ei oska ja siis seda prantsuskeelsest
foorumiinfost pole véga kasu, et.. siis see eeltdd tegemisest vdga ei olegi kasu, et see voib

ikkagi nagu lotoks minna (M42, intervjuu 2)

Nagu telereklaamigi puhul, oli ka kampaanialehe analiilisil mérgata teatavat soovitustest
distantseerumist. Soovitusi peeti mdistlikeks, kuid mitte enda ellu iilekantavateks. Jéllegi
toodi mitmel korral pdhjuseks seda, kuidas tellitakse ainult usaldusvéérsetelt lehtedelt, kust on

juba varem koik dnnestunud.

Ma rddgingi, et noh iitleme kui ma olen selle sama ostja juurest juba ostnud midagi ja koik on
nagu sobinud, siis ma jargmist ostu tehes vdga ei loe enam, et vaatan et aa ma olen sealt
ostnud, et ostan veel ja ma teist korda ei hakka enam viikselt neid kirju lugema (M47,

intervjuu 2)

E-ostukiitumist analiilisivas peatiikis selgus, et peamiselt ostavad valimi liilkmed vaid viga
odavaid asju. Teiseks pohjuseks, miks soovitused nende igapdevaelus realistlikud pole,

toodigi see, et odavad asjad ei tasu justkui nii suurt eelto6d ja vaeva éra.

Eks see ilmselt oleneb ka riskiastmest, et kui ma ldhen ostma sinna mingist eBayst mingist
kiimnesendist voi eurost mingit vidinat, siis ma iildiselt ei pea vdga oluliseks seda, et ma niiiid

hakkaks mingit tausta kontrollima (M47, intervjuu 2)
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Kui informantidelt kiisida, mis neid paneks jdddavalt teistmoodi kdituma, siis kolmel puhul
vastused kattusid - nii M42, N21 kui ka M23 olid veendunud, et nende kaitumisharjumustesse
tuleks muutus alles peale suurt probleemi, n-6 vastu ndppe (N21 viljend) saamist. M47 ja
M21 toid molemad vilja aga aja aspekti, uskudes, et kui oleks rohkem aega, oleks ka nende

kiitumine tdendoliselt rohkem kooskdlas lehekiiljel kirjeldatud kditumismustritega.
Mind aitaks... pidev meeldetuletamine ja jaa rohkem aega (M21, intervjuu 2)

See sama iiks mote - tark ei torma lihtsalt. See sama, et vota endale aega, et siis on sul aega
nagu tegeleda asjadega, et kui sul ei ole aega, sul on liiga impulsiivne nagu see klikk tulema,

siis, siis ongi see probleem (M47, intervjuu 2)

Aega vajasid informandid just seetdttu, et mitmed lehel vilja toodud nipid olid iisna
ajamahukad. Tausta uurimine, musta nimekirja vaatamine, &riregistri kontrollimine - need
koik nouavad reeglina konealuselt lehekiiljelt lahkumist. Néiteks pidas M21 liiga
ajamahukaks punkti, mis soovitas avada virtuaalkaardi.

Ma nagu ei... muudakski midagi. No voib-olla selle krediitkaardi teise konto vdiks teha, mida
nagu.. /.../ Voib-olla see kui ma viitsiks panka minna ja mul aega selleks oleks ja mul meeles

on see ja ma viitsin sellega tegeleda /.../ (M21, intervjuu 2)

Ainsana pidas oma kéitumisharjumuste muutumist igal juhul vdimatuks kdige vanem

informant (N50), kes ei leidnud, et iildse midagi teda enda ostukditumist muutma motiveeriks.

Kui ma olen harjunud juba nii ostma, siis seda ei.. Miks ma muudan? Mul ei ole sealt midagi
muuta. Suht mdttetu. /.../ Milleks kurnata end {ileliigsega, elus on niigi palju igasuguseid
probleeme ja asju, et hakka veel otsima mingeid.. Ei. Ma tahan koik kiiresti dra saada kaelast
(N50, intervjuu)

Siinkohal rohutab informant ise oma kéitumise poolautomaatsust ning harjumuslikkust,
tihtides sotsiaalsete praktikate iihe pohiteesiga.
4.4.2 TKA kampaania kujutletud ideaal e-ostupraktika mudel

Et votta kokku ning visualiseerida TKA kampaania raames antud juhtnodre ning nippe, olen
siinkohal neile tuginedes kokku pannud lihtsustatud mudeli sellest, milline peaks iiks n-6
ideaalne e-ost vilja ndgema (vt Joonis 5). Joonisel on vilja toodud tekkivad peamised

soovituslikud méttekohad ning sellele jargnevad kditumisvariandid.
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1. Uuri miidja
tausta

2. Uuri makse- ja
tellimistingimusi

makse saaja Ei
on sama, kelle
e-pood see
on?

i
kontaktandme
d?

sobib sulle?

Jah Jah

Kas ettevite
on
ariregistrisse Kas milja
kantud? ) soovib
Kas tegu on Ei _ maksmist
ettevitega? llekandega?

Kas veebilehel Ei
olev info on
plisavalt
Olevaatlik?

Kas ettevite
on TKA
mustas

nimekirjas?

Liigu jérgmise punkti <
juurde

Ei Jah

Joonis 5. TKA ideaal e-ostupraktika mudel tuginedes ostatargalt.ee-le ning TKA kodulehekiiljel

Kaup vastab
kirjeldusele ja

4. Kaup jéudis

3. Maksmine kohale? Ei

Kontrolli kas

Miljaga
korntakt
dnnestub?

Ei

Miujaga
kontakt
onnestub?

Jah Ei

Said raha
tagasi?
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Sarnaselt joonisel 4 esitatud aktiivsete e-ostlejate tegeliku kditumise mudelile, on ka sellel
joonisel rohelistes ovaalides nummerdatud e-ostu peamised eristatavad etapid, mis on

tuletatud TKA kampaania kolmest peamisest sOnumist:
e Tark uurib ENNE ostu, kes on kauba tegelik miiiija (1. Uuri miiiija tausta)

e Tark uurib ENNE maksmist e-poe tellimis- ja maksetingimusi (2. Uuri makse- ja

tellimistingimusi ja 3. Maksmine)

e Tark teab, et saab kasutamata kauba 14 paeva jooksul e-poele pdhjendusteta tagastada
(4. Kaup joudis kohale?)

Hallides ringides on kiisimused, mida informandid endale neis punktides ideaalis esitama
peaksid. Sinistes kastides on kas selline kéitumine, mille puhul pole jah/ei valikuid voi ka
teatud juhtudel teadmised, mida peaks antud juhul silmas pidama. Punased ovaalid

stimboliseerivad kohti, kus tuleks tehing pooleli jétta.
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5. Jireldused ja diskussioon

Selle peatiiki esimeses pooles annan ma empiiriliste tulemuste pdhjal vastused teises peatiikis
pustitatud uurimiskiisimustele. Peatiiki 10petan diskussiooniga, kus jitkan arutelu saadud

tulemuste voimalike tdlgenduste teemal.

1. Milline on aktiivsete e-ostlejate e-kaubanduse alane oskusteave enne TKA

kampaaniat?

E-kaubanduse alane teadmistepagas on aktiivsetel e-ostlejatel kahtlemata piisavalt suur, et
igapdevatoimingutes hakkama saama, sest muidu seda praktikat ei eksisteeriks. Reckwitz
(2002) rohutab seda, kuidas praktika on oma osade lahutamatu tervik. Seega nii nagu ilma
internetitthenduseta voi arvutita pole voimalik e-ostu sooritamine, ei saa see toimuda ka
vajalike padevuste puudumisel. Kiill selgus, et kui aktiivseks e-ostlemiseks olid informantide
arusaamad piisavad, siis TKA juurutavate tegevuste kohta olid nende teadmised pigem napid,

kui mitte olematud.

Koiki intervjuusid 1abis neid teemasid késitledes véga tinglik ning kahtlev noot. Oma 6iguseid
polnud keegi seni pidanud vajalikuks uurida. Selgus ka pohjus - kellelgi ei olnud lihtsalt
midagi suurt halvasti ldinud. Koige rohkem oldi informeeritud lepingust taganemise
voimalikkusest ning ka selle 14-pdevasest ajalimiidist — koik teadsid tagastamisdigusest ja
ainult iiks informant ei osanud 6elda mitu paeva selleks aega on. Siin erinevad minu t66
valimi teadmised Eurobaromeetri (Consumer..., 2013: 58) kiisitluse tulemustest, kus
tagastamisoigusest teadis vaid 56% vastanud eestlastest. Kuid ka siinjuhul poldud oma
vastustes tdielikult kindlad, sest keegi ei osanud oma teadmiste paritolu ega paikapidavust
kinnitada. Koik muu — nagu kaebuse esitamise digus kahe aasta jooksul, TKA e-kauplejate
must nimekiri ning see, et eraisikult ostes tarbijakaitseseadus ei kaitse, jdid aga tisna

tundmatuks.
2. Millised on aktiivsete e-ostlejate kditumisharjumused enne TKA kampaaniat?

Selgus, et peamiselt tellivad aktiivsed e-ostlejad vélismaalt, sealjuures suures osas véljaspool
EL-i. Kusjuures kui e-kaubanduse alla kéib tegelikult nii toodete kui ka teenuste ost ja miiiik,
siis sarnaselt Riigikantselei uuringus (Lopparuanne:..., 2013: 18) mainitule, ei teadvustanud
ka minu valimi lilkmed teenuste tarbimist e-ostlemisena. Alles meediapaevikutes toodi paaril

korral sisse ka teenuste nagu lotopiletid, lennupiletid, kindlustus ja majutus ostlemine. Neid
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osteti vorreldes toodetega rohkem kodumaistelt lehekiilgedelt. Seda suuresti ka teenuste
kohaspetsiifilisusele - Eesti Loto pileteid voi Piletilevi pileteid ei saagi vilismaalt osta.
Kusjuures nagu Keller (2004) oma doktoritooski nentis, siis ei tdhendanud ka minu valimi
puhul ostlemine tingimata seda, et midagi ka ostetakse. Viga palju kiilastati e-poode ennast
lihtsalt valikuga kurssi viimiseks, ajaviiteks voi mone teise praktika osana — néiteks t66l,

bussiga soites voi puhates.

Telliti ja vaadati sealjuures viga erindolisi asju. Siiski torkas naiste puhul eriti silma riiete
ning meeste puhul tehnikavidinate ostlemine. Mis {ihendas aga pea koiki valimi liikmeid, oli
n-6 kribu-krabu tellimine — need on odavad asjad, mida peetakse pigem tidhtsusetuteks ning
mille kvaliteedile suuri ootuseid ei panda. Nii ei hakata neid sobimatuse korral ka tagasi
saatma. Siin thildusid minu uuringu tulemused Riigikantselei uuringu omadega, mille
vastajad viitsid samuti, et tellivad vélismaalt vaid selliseid asju, mida nad ei hakka kunagi
tagastama (Lopparuanne:..., 2013: 18). Paar korda oldi kiill ka kallemaid tooteid vilismaale
tagasi saadetud, kuid tildiselt telliti asju sellise pohimdttega, et nad oleksid piisavalt odavad
selleks, et poleks kahju, kui nad kohale ei joua vai pettumuseks osutuvad. Selle jaoks oli tihti
mdeldud ka mingi motteline hinnapiir, millest allapoole riski ei tajuta ning probleemide
lahendamiseks suurt ette ei voeta. Ainsana erines koige vanem informant, kes oli ka valimist
ainus, kes ostis ainult kodumaistest e-poodidest. Tema ainsana kasutas aktiivselt ka

tagasisaatmise voimalust.

IImnes, et kuna risk on juba madala hinnaga piisavalt maandatud, siis ei kulutata vaga suurt
energiat ka miiiijatele taustakontrolli tegemisele voi makse- ja tellimistingimuste uurimisele.
Siinkohal tuli hoopis vilja Vihalemm jt. (2015) rohutatud sotsiaalse interaktsiooni tihtsus
praktikate kooshoidmisel. Aktiivsete e-ostlejate e-ostupraktikat voimaldabki suuresti just
praktikaspetsiifiline suhtlus nagu sdprade ja tuttavate tagasiside, teiste ostjate hinnangute ja
kommentaaride lugemine. Ka siin saab tommata paralleele minu ning Riigikantselei tellitud
uuringu tulemuste vahel, kus leiti, et peamiseks usaldusvadrsuse margiks peavad tarbijad
teiste ostjate tagasisidet (Lopparuanne:..., 2013: 18). Nii selgus intervjuudest, et
lehekiiljevéliseid allikaid miitija tausta ning usaldusvéérsuse kontrollimiseks reeglina ei

kasuta.

3. Kuidas erineb tidnaste aktiivsete tarbijate e-ostupraktika TKA kampaania

loodud n-6 ideaalsest praktikast?
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Selgus, et aktiivsete e-ostlejate e-ostupraktika (vt Joonis 4) erineb oluliselt TKA kampaania
loodud n-6 ideaalsest praktikast (vt Joonis 5). TKA soositud toimingute asemel on aktiivsetel
e-ostjatel kujunenud hoopis omamoodi praktika alategevused. Uheks suureks lahknevuseks on
see, et aktiivsed e-ostlejad tuginevad oma ostukaditumises suuresti eelnevale kogemusele -
olgu see siis enda, sdprade voi vodraste oma. Nii jadvad nende e-ostukaitumisest vélja sellised
ametlikud kanalid nagu TKA must nimekiri voi driregister. Samuti ei poora aktiivsed e-
ostlejad harilikult tahelepanu miiiija andmete ning makse- ja tellimistingimuste ldhemale

uurimisele.

Probleemide lahendamisel annab TKA n-6 ideaalne kditumismudel juhised kasutada &ra oma
taganemise ja pretensiooni esitamise oigust ning oigust poorduda
tarbijakaitseorganisatsioonide poole. Minu valimi kiitumismudelis neid vdimalusi aga
reeglina dra ei kasutatud. Kui tagasisaatmist praktiseeris iiks vaid Eestist kaupa telliv
informant pidevalt ning paar informanti veel moned Kkorrad, siis pretensiooni esitanud ega

TKA poole polnud p66rdunud iikski vastajaist.

Samuti tekkis erinevus siinkohal, millal néiteks vale voi vigase toote voi kauba iildse mitte
kétte saamisele reageeritakse. Kui TKA mudelis noudis reageeringut iga selline juhtum, siis
aktiivsed e-ostlejad pidasid pingutuse véariliseks vaid juhtumeid, kui tellitud asja véaartus oli
piisavalt suur. Seegi on iiks riski maandamise strateegia — soodne hind maéiras riskialtima

kéditumise ning kdrgem hind pani rohkem eelt6dle aega kulutama.

4. Kuidas télgendavad TKA e-kaubanduse alast teavituskampaaniat aktiivsed e-

ostlejad?

Kampaania jai valimi hulgas pigem miarkamatuks — reklaami mirkas kuuest informandist vaid
kolm. Sealjuures ostatargalt.ee-d ei kiilastanud kampaania kdigus keegi. Siiski tekitasid nii
telereklaam kui ka kodulehekiilg intervjuu kéigus analiiiisides peamiselt positiivseid
tolgendusi. Teostust peeti molemal puhul professionaalseks ja dnnestunuks ning sisu lihtsalt

arusaadavaks. Vaid koige vanem informant pidas reklaami ja kampaaniat sisutuks.

Eriti hdid emotsioone tekitasid telereklaami tegelased, keda peeti eestlastele omaseks ning
taolise teavituskampaania jaoks igati sobilikeks. Mitme informandi jaoks meenusid Siiliga
automaatselt teised Spetus- ning hoiatussonad. Vanemad informandid t5id aga paralleele eesti

miitoloogiaga. Uldiselt pooratigi viga palju tihelepanu kdoigele vilisele - niitlejatele,
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naljadele, kostiitimidele ning hiitidlausetele, kuid sisu tdlgendamisel jaeti tagasihoidlikumaks,

sest paralleele enda e-ostupraktikatega toodi véhe.

Ka ostatargalt.ee analiiiisil sai sarnaselt telereklaamile heakskiidu peamiselt koik viline - nii
kasutajamugavus, kiisimus-vastus formaat kui ka kujundus olid kdigile informantidele
meeleparased. Ka saidil jagatud juhtnoore hindasid informandid moistlikeks ning vajalikeks.
Samas pidasid aktiivsed e-ostlejad nii kodulehekiilge kui ka telereklaami suunatuks pigem e-
kaubanduses alles alustavatele tarbijatele. Kuigi sisuliselt oli kampaania sonumite ning
ndpundidetega kokkupuutepunkte kdigil informantidel, peeti ennast juba piisavalt targaks ning
kogenuks, distantseerides end kampaania sihtrithmast. Labi kumas suhtumine, et see on kiill

vajalik, aga mitte mulle.

5. Kas ja kuidas on TKA teavituskampaanial vastajate arvates potentsiaali muuta

nende ostuharjumusi?

Kampaania analiilisimine tekitas informantides mitmeid motteid, mida oma ostukditumises
muutma peaks. Siiski peeti ndpunditeid enda igapdevapraktikatesse raskesti iilekantavateks
ning tegelikku kditumise muutmist ebatdenéoliseks. Peamiseks pohjuseks oli viie informandi
puhul see, et e-oste sooritatakse viga suurel méaaral véljastpoolt EL-i, mille puhul kampaanias
tutvustatud Euroopa seadusandlus niikuinii ei kehti. Nii peeti kampaania sonumeid enda elus

suhteliselt kasututeks.

Teiseks pohjuseks oli see, et internetist osteti asju alles siis, kui risk oli nagunii juba omal
moel maandatud - kas tuttavate vdi enda kogemuse, darmiselt odava hinna vdi voimalusega
see hiljem maha miitia. Seega ei tuntud, et TKA soovitatud sammud oleksid oma ajakulu
vaart. Néaiteks virtuaalkaardi avamine, musta nimekirja vOi ariregistriga tutvumine, pohjalik
taustauuring — koik need votavad aega rohkem, kui informandid odava asja ostmise eel

viitsiks kulutada.

Kodige suurem pdhjus, miks kéitumisharjumuste muutmist ebatdendoliseks peeti, oli see, et
kellelgi polnud seni iihtegi vdga suurt probleemi tekkinud. Seega ei leita ka piisavalt
motivatsiooni selleks, et oma kiitumisse pelgalt teavituskampaania pohjal muutus tuua.
Mitmed vastajad rdhutasid seda, kuidas nad on niigi targad ja kui seni pole midagi hullu

juhtunud, ei juhtu ka tulevikus.

Tdendoliseks pidasid kolm informanti oma kditumise muutumist alles peale suuremat n-6

vastu ndppe saamist (N21 viljend). Teised kaks arvasid, et muudaksid oma kéitumist kui neil
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oleks selleks piisavalt aega ning iiks, kdige vanem informant, arvas, et tema praegust

kéitumist pole tildse voimalik kunagi muuta.

5.1 Diskussioon

Uhe probleemina selgus kampaania analiiiisis see, et kampaania lummas aktiivseid e-ostlejaid
pigem oma vilise poolega, haakudes rohkem reklaamivaatamise praktika endaga, kui e-
ostlemisega. Kuna tegelased olid tuttavad, seostati reklaami automaatselt eelnevate
samasuguste reklaamidega, mitte niivdord oma kogemusega. Tulemustes selgus et Siili (Venno
Loosaart) peetakse juba tuntud "hoiatusvennaks" (N21 viljend). Uhelt poolt on positiivne, et
TKA-I on selgelt dratuntav reklaamikeel. Teisalt on mdttekoht siin, et voib-olla ei pruugi
kampaania seetdttu saada piisavalt tdhelepanu, kuna sihtrithm juba justkui teab mida oodata ja
hédlestab end vastu votma jérjekordset manitsemist. Samuti vaib poole silmaga reklaamis
tuttavat visuaali ning tegelasi niahes tekkida ekslik arvamus, et pole vaja keskenduda, sest olen
seda juba niikuinii ndinud. Nii juhtus mitmel korral ka intervjuude kaigus, kus paar vastajat
arvasid esimeste sekundite pealt, et nad on teleklippi juba niinud, kuigi tegelikult ei olnud.
Samas voib selle, et informandid héaélestasid end pigem hindama teostust, tegelasi ning
hiitidlauseid ajada ka selle siitiks, et reklaami vaadati siiski kunstlikult tekitatud, mitte
loomulikus olukorras, kus oldi sunnitud seda hindama, seega on raske &elda, kuidas seda

tavaelu situatsioonis tdlgendataks.

Samas on Shove (2010) timber likanud selle viite, nagu kui indiviidile jagada paremat
informatsiooni, siis valib ta ka Gigema kiitumise. Nii nditas ka kampaania analiiiis, et
informatsioon jooksis informantidel n-6 tihest korvast sisse - teisest vilja. Seega ei aita siin
sellest, et inimesed on teadlikud sellest, et tausta peab uurima, vaid neile tuleb teha see
kaeparaseks ning siduda juba olemasoleva keskkonnaga. Minu valimi puhul olid populaarsed
erinevad tagasisidestamisvoimalustega ostukohad ning kommentaaride ning reitingute
lugemine ametliku taustakontrolli (kontaktinfo, driregister jne) asemel. Samamoodi selgus ka
Riigikantselei tellitud uuringust, kus peeti samuti peamiseks usaldusvadrsuse margiks teiste
tagasisidet (Lopparuannet:..., 2013: 18). Tagasisidestamiskeskkond kui selline on siinkohal
iiks peamistest infrastruktuuridest, mis hdolbustab tausta uurimist kui e-ostupraktika
alategevust. Seda ekstra sammu, mida nduab ka nditeks TKA musta nimekirja vaatamine voi
kuskilt registrist info otsimine, ei tehta. Siinkohal on méttekoht selleks, kuidas muuta TKA

soovitatud pohjalikum taustakontroll ~voimalikult vdhe aegandudvaks ning muu
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ostuprotsessiga integreerituks, osaks infrastruktuuriks ning praegusest ostueelsest kaitumisest,
sest ndha on, et ostukeskkonnast lahkumine pole aktiivsetele e-ostlejate jaoks loomulik.

Seega ei saa kindlasti 6elda, et aktiivsete e-ostlejate ostudele ei eelneks eelt6od voi et
soovitud kditumise saavutamine oleks lootusetu. Tausta kontrollimine kui praktika osa on
taiesti olemas, kuid see koosneb lihtsalt teistsugustest rutiinidest. Seega ei tdida TKA
teavituskampaania tiiesti tithja kohta - véljakutse on lihtsalt selles, kuidas paigutada voi
muuta praegused kaitumismustrid soovituslikus suunas. Nii nagu Vihalemm jt. (2013) viitsid,
tuleb muutuste labiviimiseks tunda voimalikult hésti sihtrithma hetkepraktika detaile. Seega
peaks ka TKA kampaania arvestama sellega, et sihtriihm ei alusta n-6 puhtalt lehelt. Nende
kaitumine on juba suuremas osas tugevalt valja kujunenud ning harjumuslik - eriti minu
valimi puhul, kuhu kuulusid juba kogenud e-ostjad. Peab mdistma, et nad on juba vilunud
praktikud, kelle keha ning vaim on juba harjunud ilma endale rangelt reegleid meelde

tuletamata e-oste omaviisi sooritama.

Erinevalt 2012. aasta Eurobaromeetri (Consumer.., 2013: 58) kiisitluse tulemustest, mille jargi
teadsid oma taganemisdigusest vaid 56% eestlastest, olid minu valimis sellest teadlikud koik.
Siinkohal avaldus aga huvitav kontrast selle vahel, mida inimesed teavad ja mida teevad.
Kuigi koik teadsid sellest Gigusest, siis tegelikult kasutasid informandid seda siiski viga
harva, kuigi pohjust oleks olnud korduvalt. Seega leiab siin toestust Warde'i ja Southertoni
(2012: 5) vilja toodud véadrtuste ning kaitumiste 16he (ingl k. value-action gap). Inimesed kiill
teavad, et voivad asju tagasi saata, kuid siiski pole see tegevus muutnud veel normaalsuse
osaks. Samas oligi tagastamisdigust puudutav TKA kampaania sonum suunatud vaid
teadlikkuse suurendamisele, mitte tegevusele (“Tark teab, et saab kasutamata kauba 14 péeva
jooksul e-poele pohjendusteta tagastada. Siinkohal on ndiliselt TKA kampaania iiks
eesmarkidest justkui tdidetud — valimi litkmed teavad, et nad saavad kaupa tagastada, kuid
mida see teadmine neile juurde annab kui nad selle jargi kas pole motiveeritud voi ei oska

kéituda?

Pohjuseid voib otsida selles, et praegu on TKA soovitatud tegevused aktiivsete ostjate silmis
liilga ajamahukad ning nende e-ostu alategevustest eraldiseisvad. Nii peaks TKA sarnaselt
miiiija tausta uurimisele ka tagastamisdiguse motlema sellele, kuidas teha seda voimalikult
loomulikuks ning iseenesest mdistetavaks e-ostupraktika osaks. Tuginedes Vihalemm jt.

(2013) peetakse sealjuures koige efektiivsemaks keskkonna kujundamist, kus praktik
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igapievaselt toimetab. Uhe juba tehtud sammuna vdib votta juba Euroopa diguse muutmist
selles suunas, et alates juunist 2014 kehtib iile-Euroopaliselt 14-pidevane tagastamisdigus.
Siiski on see vaid v&imalus, mis nagu toostki selgus, iseenesest seda tegevust veel

normaalsuse osaks ei muuda.

Keskkonna olulisusest radgib ka see, et ainus informantidest, kes kiill tellis vaid Eestist, kuid
end tagastamisel kindlalt tundis, pidas seda just pakiautomaatide siisteemi teeneks. Nimelt on
pakiautomaadid reeglina paigutatud inimeste igapéevatrajektooridele ning harva peab sinna
spetsiaalselt, ilma mingi muu tegevuseta, minema. Nii saab tagastamisest teha justkui mone
muu tunduvalt levinuma praktika osa - nditeks poeskdigu, kuna tavaliselt asuvad nii
pakiautomaadid kui ka postkontorid kaubanduskeskuste naabruses. Siiski pole see nii lihtne -
enne tuleb l1abida sellised etapid nagu korrektne pakendamine ning adresseerimine. Selliste
pealtndha lihtsate tegevuste kohta TKA oma kampaania raames tiapseid napunditeid ei jaga,
kuigi selgus, et isegi aktiivsete e-ostlejate jaoks voib ebakindlus neis viikestes sammudes
jaada tagastamisel suureks takistuseks. Seega on siin TKA-le viljakutse: mdelda 14bi tarbija
teekonna etapid ning pohjused, miks voib tegutsemine neis pooleli jadda. Niiteks, et kellegi
jaoks voib tagastamine jadda selle taha, et ei teata, et EL-i voib tagasi saata, kellelgi selle taha,
et ei osata kirjutada aadressi voi pakkida, kellegi jaoks selle taha, et ei olda kursis, kuidas
kéituda tekkivate postikuludega jne.

Uks kampaania murekoht oli minu valimi puhul see, et see puudutas tipseid kiitumisjuhiseid
vaid Eesti ning ka EL-i kauplejatelt ostmise kohta. Kusjuures reklaamis viimast vélja ei
toodud. Kuigi Eurobaromeetri 2013. aasta andmete pdhjal oli valjaspoolt EL-i tellinud vaid
6% eestlastest (Internal market, 2013), siis aktiivsete e-ostlejate puhul oli kogemus ning
infovajadus suurim just neid oste puudutava kohta, mis tulid mujalt maailmast. Sama raagib
ka eelmise aasta 10pul Eesti postkontoreid uputanud Hiina pakisaadetiste hulk (Tilk, 2014).
Vilismaalt asjade tellimine on seega ka iiheks pohjuseks miks kampaania ei joudnud soovitud
maédral informantide teadvusesse ning oli nende kogemusest veidi kauge. Kodulehekiiljel kiill
selgitati seda, kuidas sellisel juhul TKA aidata ei saa ning et probleemide korral tuleb

poorduda konkreetse riigi vastavate organisatsioonide poole, kuid tipsemat seletust ei olnud.

Tulemusi analiitisides tekkis paratamatult see méte, et need probleemid, millega TKA poole
poordutakse, on vaid jaamée ndhtav tipp. Kui uskuda minu valimi pealt selgunut, siis enamus

muresid ei joua kunagi kaebuse esitamiseni. Seega on e-kaubanduses veel palju n-6 tumedat
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maad, millest TKA ei saagi kuidagi teada. Esiteks on see véljaspool nende geograafilist ning
oiguslikku mojuala ja teiseks ei ole tarbijad selles vallas kuigi hidlekad sona votma, sest
kahjud on viikesed ja pigem peetakse niiteks vale suuruse voi ebakvaliteetse asja tellimist
enda rumaluseks. Vaiks ju arvata, et selline n-6 digusetus, teadmatus ning pisivead teevad
tarbijad ka ettevaatlikumaks, kuid tegelikult selgus huvitav tendents, et teatud rahalise piirini

riskitaju pShimdtteliselt puudus.

Nii tellitigi peamiselt tooteid, mille puhul risk maandati juba madala hinnaga ette 4ra. Selline
minu valimi pealt selgunud viikeste, odavate, ning nagu tarbijate endi poolt ka tunnistatud,
mottetute asjade ohtralt tellimine tundubki eestlaste e-ostupraktikat kdoige paremini
iseloomustavat. Minu informandid tellisid just neid n-6 mottetuid vidinaid Aasia miiiijatelt
eBayst ning Aliexpressist. Siinkohal tekibki mottekoht - kas neid samu asju, mida internetist
tellitakse, tldse tarbitaks ilma e-ostupraktikata? Mitu informanti Kirjeldas selliste asjade
tellimisega seotud pdnevust ning illatusmomenti, mida on raske iile kanda néiteks tavapoe
situatsiooni, kus asju saab kohe niha ning katsuda. Meenutades kuidas Warde (2005) viitis, et
tarbimist ei tunnetata tihti eraldiseisva praktikana, siis kas vaib olla, et e-ostupraktika raames
voivad tarbijad vidinate ostmist tajuda pigem meelelahutuse ja ajaviitena ning vajadus nende
jargi on tuletatud e-ostmisest kui praktikast endast? Sest tarbimisega seostuvad siiski
inimesele teatud riskid, digused ning kohustused (Keller, 2012), mis aga nagu selgus, nende
odavate asjade puhul justkui hiiljatakse. Sellele siiski minu bakalaureusetoé andmestik

vastuseid anda ei suuda, kuid on ponev teema, mis vaériks tulevikus tdhelepanu.

5.2 Eneserefleksioon

Uhe mirkuse ning tulevikudppetunnina voib vilja tuua meediapdeviku formaadi
tulemuslikkuse. Tegu ei olnud informantidele harjumusliku ning igapdevase tegevusega. Kui
moelda kasvoi to6o aluseks olnud sotsiaalsete praktikate teooria votmes, siis loota, et selline
formaat nii jarsult inimese igapdevaharjumustesse ideaalselt sobitub, on ebareaalne. Seetdttu
oli ka selle regulaarne ning motestatud tiitmine mitme informandi puhul probleemne. Uhel
juhul ei tididetud kaheksa sissekande mahtu ning kindlasti ei kandnud tikski informant sinna

kogu oma e-kaubanduse alast kéitumist.

Samuti toi iiks vastajatest vilja selle, et see et ta TKA kampaaniat méarkas, vois olla ainult

seetdttu, et talle see meediapaeviku iilesanne anti:
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Ma markasin, aga tegelikult on muidugi, et see on selline teada tuntud fakt, et kui sa osaled
mingis uuringus, siis sa nagu nded nagu asja, mérkad rohkem tegelikult (M42, intervjuu 2).

Siiski pean seda tdnulikuks meetodiks, kuna sain natukene rohkem teada sellest
igapdevamaailmast, milles minu valim véljaspool intervjuuolukorda tegutseb. Tdid ju ka
Vihalemm jt (2013) oma e-Opikus vilja, et selleks, et kujundada uusi harjumusi, tuleb
voimalikult hésti tunda sihtrithma igapdevaseid tegevusi ning hetkepraktika detaile. Seega el
pruukinud see meetod olla kiill tdiuslik, kuid oli siiski tdnuvaérseks lisaks intervjuudele,
millest saab ainult kditumise refleksioone. Siiski peab oma t66 kaitseks iitlema, et Pattoni
(2002: 248) sonul on need t66d, mis kasutavad kombinatsiooni mitmest eri meetodist,
vigadele vdhem haavatavad kui need, mis tuginevad ainult iihe meetodiga kogutud andmetele.
Seega vOib Oelda, et kuigi nii intervjuul, pédevikul kui ka think-aloud meetodil on
eraldiseisvatena oma puudused, piitiab minu nende koos kasutamine iiksteist toetada ning vigu

vahendada.
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Kokkuvote

Uurimistod eesmargiks oli vilja selgitada, millised on aktiivsete e-ostlejate e-kaubanduse
alane oskusteave ning kaitumine ning kuivord erineb see Tarbijakaitseameti propageeritud
ideaalsest mudelist. Samuti uurisin TKA e-kaubanduse alase kampaania tdlgendamist nende

samade informantide poolt.

Selleks viisin 1dbi 12 semistruktureeritud intervjuud kuue inimesega, milles kasutasin ka
think-aloud meetodi elemente - informandid tegid sel meetodil 1&bi ndidisostu ning
analiilisisid ostatargalt.ee kodulehekiilge. Lisaks lasin valimi liikmetel kampaaniaperioodi e-
ostualase kiitumise ning meedias toimuva kohta pidada meediapaevikut. Tulemusi

tolgendasin sealjuures tuginedes sotsiaalsete praktikate kesksele teooriale.

Analiitisi tulemusel selgus, et valimi teadmised oma &igustest on kiillaltki napid. Sellest,
millest aga teatakse, ei juhinduta alati igapdevakaitumises, ilmneb n-6 véartuste ja kditumise
16he (ingl k. value-action gap). Niiteks tagastamisdigusest kiill teatakse, kuid valdavalt ei
kasutada seda isegi probleemide ilmnemisel, jattes kasutu asja pigem endale v6i miities maha.
Sealjuures teeb olukorra raskemaks see, et viaga suur osa kaubast tellitakse véljastpoolt EL-i,
mis tdhendab, et probleemide lahendamine on juba eos keerulisem. Siiski joonistus vilja
huvitav tendents, mis tasub eraldi edasi uurimist - tellitakse n-6 mottetuid ja odavaid asju,

mille puhul ollakse juba ette valmis ostus pettuma.

See aktiivsete e-ostlejate kaitumismudel erines aga oluliselt TKA kampaania loodud n-6
ideaalsest praktikast. Aktiivsetel ostlejatel on vilja kujunenud oma kindlad alategevused,
milles on viaga suur roll praktikaspetsiifilistel interaktsioonil - teiste inimeste kogemus,
kommentaarid, reitingud. Need asendavadki suuresti TKA soovitud ostueelset kditumist ning
ametlikku taustakontrolli. Lisaks sellele maandatakse risk ka juba 1dbi madala hinna ning

voimalusega sobimatu asi hiljem kellelegi maha miiiia.

TKA kampaania tolgendused pohinesid seega teistsugusele kogemusele, jaddes moneti
informantide jaoks kaugeks. Kampaania puhul hinnati ja jai meelde koik viline - kostiitimid,
naljad, tegelased, lehekiilje tilesehitus, kuid sisuliselt ei suudetud piisavalt samastuda. Kuigi

TKA pidas sihtrithmaks kdiki, kes voivad e-kaubandusega kokku puutuda, distantseerisid
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aktiivsed e-ostlejad end sihtrithmast, arvates, et nemad sinna sihtrithma, kellel seda infot vaja
oleks, ei kuulu, sest nemad on piisavalt targad ja kogenud.

Kampaanias esitatud ndpunditeid peeti oma igapaevapraktikatesse raskesti iilekantavateks
ning potentsiaali kditumise muutmiseks viga viikeseks. Pohjuseks peamiselt see, et tellitakse
niikuinii juba endale tuttavatelt lehtedelt, kampaania ei kisitlenud juhiseid ega teadmiseid
véljastpoolt EL-i tellimise kohta ning see, et senise kiditumisega oli valim juba ilma suuremate
dpardusteta hakkama saanud. Seetdttu ei leitud motivatsiooni, midagi tulevikus teistmoodi

tegemiseks.

Uurimuse kaigus ilmus vilja mitu huvitavat ndhtust, mis véadrivad tulevikus edasist
tahelepanu. Kuna minu bakalaureuset6é maht oli piiratud, keskendus see peamiselt empiiria
esialgsele tdlgendamisele. Tegelikult saaks siit ainest ka praktilisemat laadi soovitustele — mis
on konkreetselt need sammud mida teha ja need elemendid, mida mojutada nii, et muutus
toimuks ka inimeste kiaitumises? Millised konkreetsed vdimalused on TKA-I sekkumiseks
ning suunamiseks? Kuid tulemustes oli veel mitmed mottelonga alguseid, millele kédesoleva
bakalaureuseto6 empiiria pohjal jareldusi ei saa teha. Naiteks tasuks edasi uurida minu valimi
poolt vilja joonistunud Aasia n-6 kribu krabu tellimise praktikat. Mis vdivad olla selle
keskkondlikud ning majanduslikud tagajarjed? Kas neid samu asju iildse tarbitaks ilma e-
ostupraktikata?
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Summary

Estonian Consumer Protection Board’s e-commerce awareness campaign and practices

of active e-shoppers

The aim of this bachelor thesis was to study active e-shoppers' know-how and behavior
regarding online shopping and to analyze how it differs from Estonian Consumer Protection
Board's (TKA) advocated "ideal™ behavior model. I also studied informants' interpretations of

TKA's latest e-commerce themed awareness campaign.

| carried out 12 semi-structured interviews with six informants aged between 21-50, who all
considered themselves active e-shoppers, having bought from e-channels at least six times in
the past 12 months. | also used elements of think-aloud protocol - informants thought aloud
while they were performing a sample e-transaction and browsing the campaign site
ostatargalt.ee. In addition to this, | asked the same informants to keep a diary during TKA's
awareness campaign period regarding all e-commerce activities they perform or things about
e-commerce they notice in the media. | interpreted the transcriptions of the interviews and
diaries using theory of social practices as a theoretical frame.

The results showed that active e-shoppers' knowledge about their consumer rights is
surprisingly scarce, and even if they have some knowledge, it doesn't necessarily mean they
act accordingly. That can be explained through Warde's and Southerthon's (2012)
interpretation of value-action gap, which states that people’s attitudes are not always matched
with their behaviors. The best example of this divergence was the right to withdraw from the
contract within 14 days. Although everyone had some knowledge about this legal right, only
one of the informants actively uses this opportunity when problems occur. Others will rather
keep the unsuitable item or sell it to someone else, because they don't have the habit of
returning goods and they feel that the process is not worth the inconvenience. The situation is
even trickier because most of the goods ordered by the informants come from outside of the
European Union, meaning that solving problems is more complicated to begin with.
Nevertheless, | observed an interesting tendency - the informants tend to only order so called
“kribu-krabu” - goods that they don’t necessarily need and which are cheap enough, so if they

turn out to be a disappointment, they don't really care.
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It turns out, that active e-shoppers' behavior greatly differs from TKA's advocated "ideal”
behavior model. Active e-shoppers have their own distinctive sub-activities, in which practice
specific interaction plays a major role. It means that other people's feedback, ratings and
opinions are a huge influencer on their purchase decision instead of the official background
check suggested by TKA. Plus the risks are anyway minimized by means of low price and the
opportunity to resell the unsuitable items to someone in Estonia.

Hence, as those two behavior models are fairly different, it appeared, that TKA's campaign
seemed somewhat distant from informants” real experiences. The campaign was mainly
evaluated and remembered by everything external — costumes, jokes, characters, design, but
there were not enough connections made with their own e-shopping practices. Although
TKA’s campaign was addressed to everyone who may be exposed to e-commerce, active e-
shoppers distanced themselves from the target group. They thought that they are smart and

experienced enough, therefore don’t need the information

The results of the interviews suggest, that informants believe, that the instructions shared by
TKA are hard to follow in their daily e-shopping practices. Thus, they feel that the potential to
change their behavior is very small. One of the reasons was, that informats usually only buy
from the sites they or their friends already have a good experience with. The second reason
was that they usually order from outside of the European Union, and the campaign doesn’t
offer any guidance on this matter. Last, but not least, the current behavior of the sample hasn’t
yet resulted with major problems, therefore they don't feel the motivation to change anything

in their current habits.

The study exposed a number of interesting phenomenas, which all deserve further attention in
the future. For example there is an opportunity to find out what might be the environmental
and economic consequences of ordering cheap things from Asia, that people don't even
necessarily need. Would the desire to buy those things even exist without the practice of e-
shopping etc. Since the capacity of my bachelor’s thesis was limited to the main empirical
interpretations, there is still room to make further practical recommendations and suggestions
on how to find ways to influence some elements of the practice to make desirable changes.

What opportunities, if any, does TKA have?
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Lisad

Lisa 1. Esimese intervjuu kava

Sissejuhatus
Aitdh, et olid ndus minuga kohtuma. Kas ma voin sind sinatada?

Kiisin niitid sinult erinevaid kiisimusi seoses sinu internetis ostlemisega. Vasta vabalt, siin
pole digeid ega valesid vastuseid. Tahan rohkem teada just SINU igapaevaste harjumuste ning
teadmiste kohta. Kuna sa nousoleku vormi juba allkirjastasid, siis voib vist intervjuuga
alustada. Nous?

E-ostude tegemise praktikad

* Nii, alustuseks voiksid mulle vabas vormis kirjeldada, milline e-ostleja sa siis oled?
0 Mis laadi saitidel sa siis ostled?
0 Mida sa peamiselt siis tellid?
o0 Kui tihti?
0 On sul ka kindlat tiiiipi kauba jaoks kujunenud kindel sait?
+ Kuidas sa tildse otsustad, et mida osta poest ja mida internetist?
0 Mis vahe sinu jaoks siis on internetist tellimisel ja pariselt poodi minemisel?
0 Mis on sinu arust e-ostlemise plussideks?
0 Aga mida voiks sinu meelest miinusteks pidada?

Internetis miiiimine

+ Olgu. Ostmisest oleme juba radkinud, aga kas sa ise midagi internetis miiiinud ka oled?
0 Mida?
0 Mis saidil siis?
0 Kuidas see protsess vilja nagi?
0 Kauidas sa iildse suhtud oma isiklike asjade miiiimisele Internetis?

Ostu- ning otsustamisprotsess

 Palun kas sa radgiksid, kuidas sa iildse tavaliselt jouad selle saidini, kust sa ostu
sooritad?

0 Kas vordled eri lehti voi on pigem iga kindla tootegrupi jaoks oma sait?

Niita mulle (minu kaasa voetud siilearvutist) ja kommenteeri kova hadlega oma
lemmikveebipoe peal, kuidas su tiilipiline ostmisprotsess umbes vélja ndeb (Pariselt
ostma ei pea hakkama, aga maksmise leheni voiksid jouda) (Jélgin ja kiisin tdpsustusi
selle kdigus:)

0 Mis eelneb ostuprotsessile?
0 Kas tutvub tingimustega?
0 Mis transpordiviis valitakse?
0 Kuidas makstakse?
+ Kas sa kaitud kuidagi teistmoodi ka, kui sa tellid kohast, kust sa varem tellinud pole?
0 Kauidas su kditumine erineb?
0 Miks sa teistmoodi kaitud?
» Madtle niiiid, kas on midagi, mida sa alati enne ostu sooritamist jalgid?
 Mille jargi sa tildse usaldad e-poodi?
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Ohud

* On sul kunagi internetis ostlemisel mingeid probleeme tekkinud?

0 Milliseid?

0 Kirjelda oma mure kulgu. Kas ja kuidas joudsid lahenduseni?
 Milliseid kogemusi sa teistelt kuulnud oled?
+ Mida sinu arust saab iildse teha, et probleemide tekkimist valtida?

0 Jateed ka nii iga kord?

Teadmised digustest, Kohustustest
+ Kas sa kunagi tagasi oled asju saatnud peale kitte saamist?

Miks?

Kuidas see protsess vilja nagi?

Postikulu maksid sina voi miitija?
+ Kas sinu jaoks on vahet ka, kas miiiija on eraisik voi firma (juriidiline isik)?

Kumba sa eelistad? Miks?

Kas sa oled iildse enne uurinud, kes on tegelik miiiija?
 Aga miiiija tausta oled uurinud?

Kas sa palun kirjeldaksid kuidas?

Mis sellest siis selgus?
+ Oskad sa mulle dkki niimoodi peast 6elda ka, millised digused sul sinu teadmiste jargi e-

poest tellides on?

Kust su selle valla teadmised périnevad?
» Aga mingid kohustused ka?
+ Mis sa arvad kui kaua sul alates kauba kitte saamisest aega on seda tagastada?

Mis pohjus selleks olema siis peab?

Aga postikulu? Selle saab ka tagasi?

Tead sa dkki 6elda ka, mis juhul tooteid kindlasti tagastada ei saa?
« Raidkisime enne eraisikutest ja firmadest. Oskad sa oelda, kas sulle laienevad molemal

juhul samad 6igused?

Kuidas see iildse kindlaks teha?
+ Mis sa arvad, kui kaua sa miiiijale kaebust saad peale kauba kitte saad esitada?
+ Sellisest asjast oled kuulnud nagu e-kauplejate must nimekiri?
* Aga seda oskad oelda, kelle poole Eestis oma e-kaubanduse alaste probleemidega

poorduda saad?
Demograafiline info vastaja kohta:
* Vanus
» Sugu
+ Haridustase

Lisa 2. Teise intervjuu kava

Sissejuhatus
Aitih, et olid ndus minuga jéllegi kohtuma.

Téanane kohtumine on natukene teistmoodi. Esialgu radgime natukene sinu meediatarbimisest
ning siis vaatame koos iile ka su meediapdeviku. Teises pooles vaatame koos aga iihte
teleklippi ja kodulehekiilge ja siis arutame natukene koos nende iile. Kuna sa ndusoleku vormi
allkirjastasid juba eelmine kord, siis voib vist intervjuuga alustada. Nous?

Meediatarbimine ja meediapievik
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« Mis meediakanaleid sa jalgid ja kui tihti?
* Onsul midagi e-kaubanduse vallast hiljuti silma jaanud meedias?
0 Mis teemad?
0 Kaus kanalis?
0 Mis métteid/tundeid néhtu-kuuldu Sinus tekitas?
0 Oled midagi uut teada saanud / Sppinud?
* Nii. Kui vaatame niitid koos sinu meediapdevikut. Kommenteeri, mis sulle sellel
konkreetselt perioodil silma ji (lithidalt vaatame koos iile)
« Kuivord olid ise sel ajal aktiivne internetis ostja? (vaatame meediapédevikut jallegi
koos?)

Uldiselt kampaaniast

» Vahepeal oli ka iiks kampaania. TKA oma, e-kaubanduse teemaline. Kas maérkasid
seda?
« Kui jah, siis..
0 Mis sdnum(id) sulle sellest meelde j&i?
0 Kus sa seda méarkasid?
0 Kui edukaks seda kampaaniat hindaksid?
*  (Kui oli varem néinud, siis lisaks)
0 Kas kampaaniast on ka juttu olnud sdprusringkonnas, peres, koolis vms?
0 Kas sina oled ka peale seda midagi teisiti teinud?

Telereklaami vaatamine http://youtu.be/IXXFNMzDUcl

+ Kas sa oled seda enne niinud?
o Millal? Kus? Kui palju?
+ Mis motteid see sinus tekitas? Kirjelda.
» Kas oppisid midagi uut?
0 Mida?
0 Mida sa juba teadsid?
»  Kuivdrd on sinu hinnangul sul sellest informatsioonist sinu igapdevakaitumises kasu?
0 Kus? Kuidas?
0 Motle niiid oma viimase aja kiitumisele - oled Sa siit kuuldu-ndhtu pohjal
midagi konkreetset ka varasemast teistmoodi teinud?
* Mis saarvad, kellele see kampaania suunatud on?
0 Kas sa tunned, et sina oled ka sihtriihm?
* Mida sa arvad nendest tegelastest (Kalevipoeg ja Siilike)?
0 Kuivdrd need sobivad need teemat edasi andma?
+ Mis saarvad, mis on selle kampaania peamine eesmérk?
0 Kuivord histi see reklaam oma eesmaérki sinu hinnangul tdidab?
»  Kuivord meeldejddv see reklaam oli?
0 Kui sa praegu niimoodi maétled, siis mis sonum(id) sulle sellest meelde jai?

Kodulehekiilje vaatamine think-aloud meetodil

« Kas sa oled seda kiilastanud?
0 Kui jah, siis kuidas selleni joudsid?
« Vaata niitid siin ringi ja trita mulle kova hadlega kaasa kommenteerida, mida sa siin
nded ja mida arvad.
« Mida uut sa siit teada said?
» Kuivord efektiivseks pead informatsiooni esitamise viisi?
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« Kuidas on sinu arust lehekiilje kasutajamugavus?

»  Kuivord on sinu hinnangul sul sellest informatsioonist sinu igapdevakditumises abi?

« Sait pakub mitmeid "nippe"”, mida peaksid jargima, pidevalt tegema (nt miitija tausta
kontroll) iga e-ostu puhul. Mida neist pead vajalikuks? Mida mitte? Miks?

o Milliseid tegevusi pead realistlikeks (st et enamik inimesi e-oste sooritades
neid alati teeks) ja milliseid mitte? Miks?

* Olles siinset infot lugenud, on Sul moétteid, kas ja mida voiksid voi peaksid oma e-
ostuharjumustes muutma voi mida teisiti tegema?

0 Juhul, kui vastab jaatavalt - kuidas Sulle tundub, kui realistlik sellise uue
rutiini, harjumuse tekitamine, teistmoodi kiitumine jarngevate e-ostude puhul
on?

« Mis Sind voiks hoida selle muutunud kaitumise juures, aitaks harjumust kinnistada?
» Mis saarvad kellele see sait peamiselt suunatud on?
0 Kas tunned ka ennast selles sihtrithmas?
0 Kes veel vajaks seda infot? Miks?
» Kas siin voiks veel midagi olla, mida sina vajaksid?
o0 Mida?
+ Kas tuleksid tagasi sinna lehele?
o Kui jah, siis mis puhul? Millal?

Lisa 3. Meediapieviku blankett

Kuupiev | Mida mirkasin e-kaubanduse | Mida e-kaubanduses ise | Muud métted e-

teemadel meedias (TV, raadio, |tegin? kaubandusega
tritkimeedia, sotsmeedia, Kas kiilastasid tdna seoses. Siia voib
internet? mingeid e-poode? Mis vabas vormis
Kui jah, siis mis kanalis ja mis poode? Kas ostsid panna motteid
teemal? Mis jai meelde? midagi? Kirjelda oma voi kiisimusi, mis
kéditumist ja mdttekdiku. | e-kaubanduse
alal tekkisid.
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Lisa 4. Meediapievikud

Lisa 4.1 N21 Meediapievik

Kuupiev

Mida mérkasin e-kaubanduse
teemadel meedias (TV,
raadio, triikimeedia,
sotsmeedia, internet?

Mida e-kaubanduses
ise tegin?

Muud métted e-
kaubandusega
Se0ses.

12.11.

Otsisin lithikesi piikse
saitidelt Sheinside ja
Missguided, leidsin
molemalt tihed ilusad.
Uhesugused aga
erineva hinnaga, ei
ostnud veel dra, sest el
suutnud otsustada.

14.11.

Misguided-i leht tundus
kvaliteetsem, kuigi
piiksid olid kallimad
(kogu leht on
teistsugune ja enne olen
viga okei kvaliteediga
kleidi tellinud) ja
tellisin sealt dra. Jaan
ootama.

18.11.

Nagin Euronicsi e-poest tellima
kutsumise reklaami

20.11

Otsisin Cherryst spaa-
vautSerit. Ei leidnud.

24.11.

Otsisin lennupileteid
New Yorki -
Skyscanner ja
Momondo ja
lennujaam.ee. Leidsin,
aga ei ostnud dra kuna
lennufirmal ei olnud
hinna sees pagasit.

27.11.

Facebookis Black Friday
reklaam

Otsisin Batmani
telefonikorpust eBays.
Leidsin ilusa
Hongkongist ja tellisin
ara.
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1.12.

Kaisin Triangl
swimweari lehel endale
suveks bikiine otsimas,
JALLE. Ei ostnud.
Kiin seal tihti
vaatamas, kunagi tellin,
Kui raatsin.

3.12.

Otsisin Euronicsi ja
OnOffi lehelt telekat.

Lisa 4.2 M21 Meediapdevik

Mida mirkasin e-kaubanduse

Mida e-kaubanduses

Muud motted e-

Kuupaev teemadel meedias (TV, ise tegin? kaubandusega
raadio, triikimeedia, Seoses.
sotsmeedia, internet?

12.11. Klicki e-poe reklaam

14.11. Top Shop e-poe reklaam Ostsin GoPro hoidja
telekast eBayst

17.11. Telekast e-ostlemise diguste
reklaam

18.11 osta.ee reklaam telekast

20.11. Sain kitte, tuli vale. Tagasisaatmise

GoPro hoidja. Pildi protsess on suht
pealt tundus dige, aga | ebaselge, kuna
suurus oli vale, paksus | ostjatel erinevad
oli vale. Ei viitsinud tingimused, pluss
tegeleda, tellisin postitasu ise
sobrale ja lasin temal maksma. Kui pole
edasi tegeleda. kallis siis ei nde
pointi.
28.11. Tellisin raamatu

Amazonist raamatu
joulukingituseks.

Lisa 4.3 N23 Meediapievik

Mida méirkasin e-kaubanduse

Mida e-kaubanduses

Muud motted e-

Kuupdev teemadel meedias (TV, ise tegin? kaubandusega
raadio, triikimeedia, Seoses.
sotsmeedia, internet?

7.11 Facebooki kampaania, keegi
"jagas" et vOita

8.11 Facebooki kampaania,

Facebookis soovitus (kellegi
tuttav tegi veebipoe)
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9.11 Ajalehti vaadates Buduaari turg - uurisin
(Cosmopolitan) reklaamitakse | ringi ja vaatasin hindu
netipoode (Basaar jne)

10.11 Otsisin asos.com
kingiideid jouludeks, ei
ostnud midagi!

11.11 Facebooki jagamised asos.com -
telefonikorpused (ei
ostnud) Buduaar.ee -
vaatasin ringi

12.11 Ajakirjades look-bookides Markasin, et paljudes
enamus asi Asos voi Boohoo netipoodides on SALE,

aga shipping-u hind on
tousnud

13.11 Ei méirganud midagi Vaatasin eBayst
kaekottide hindasid
(replica jne), ei ostnud.

14.11 Ei mirganud midagi

15.11 Buduaar.ee - tellisin
hambavalgendusplaastr
id

16.11 Sain
hambavalgendusplaast-
rid kitte. Vaatasin ringi
asos.com - ei ostnud
midagi

17.11 Keegi jagas netipoe kohta, et Ei tohi usaldada
ebausaldusviirne, ei tagastata eraisikute
raha ja kaup ei tule digeaegselt netipoode

18.11 Jagati sama asja mis eelmine
pdev + tavaline looside
jagamine

Lisa 4.4 M42 Meediapievik

Mida mirkasin e-kaubanduse

Mida e-kaubanduses

Muud motted e-

Kuupaev teemadel meedias (TV, ise tegin? kaubandusega
raadio, triikimeedia, Seoses.
sotsmeedia, internet?

11.11. Kolasin Hiina e-

kaubamajas Aliexpress
ja otsisin mini
digikaamerat ja
plekkpurke. Ei ostnud
midagi
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13.11. Ostsin netist
kontserdile piletid
(Piletilevist). Uurisin
lizi.ee lehelt
kindlustuspakette,

16.11. Lugesin artiklit e-kaubandusest | Ostsin Rootsi e-

- probleemid “vahendajatega”, | oksjonilt teleka
kes ei vastuta millegi eest (PM
online)

18.11 Uurisin pohjalikult Sangari e-

poe valikut — ostuni ei joudnud.

20.11. Aripdevas artikkel Alibaba

edukavdlakirjaemissiooni kohta
(hiinlaste e-bay konkurent)
PM-is info zizu.ee sulgemise
kohta

21.11. Négin telekast Tarbijakaitse

reklaami “Osta targalt ka e-
poest”

28.11. Ostsin sobrale
kingituseks Amazon-i
kinkekaardi

29.11. PM-is artikkel e-ostlemise Otsisin eesti ja hiina e-

pdeva kohta. poodidest lapsele
66lampi.

3.12. Lugesin artiklit levinumatest

petuskeemidest e-kaubanduses.

Kogu perioodi jooksul kiilastasin pidevalt (igapaevaselt) erinevaid e-oksjonikeskkondasid
Rootsis, Eestis, Soomes ja Litis.

Lisa 4.5 M47 Meediapievik

Mida mirkasin e-kaubanduse

Mida e-kaubanduses

Muud motted e-

Kuupiev teemadel meedias (TV, ise tegin? kaubandusega
raadio, triikimeedia, Seoses.
sotsmeedia, internet?

10.11 Telereklaam e-kaubanduse
ohtudest - Siil dpetab
Kalevipoega

11.11 Ostsin eBay oksjonil

64GB Lexar Pro CF
malukaardi

13.11 Suhtlesin oksjoni Uurisin eBay

miilijaga kauba Money Back

saatmise info puudus.

garantii tingimusi
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19.11 Ostsin Eesti Loto:
Viking ja Bingo
internetist

20.11 Ostsin eBay-st telefoni
akupank-laadija/
péikesepatarei

24.11 Aripdev: Aliser Usmanovi

500% hiigelkasum Alibaba IPO
investeeringust

25.11 Ostsin tarkvara
www.filosoft.ee

26.11 Hotellibroneering
Taisse booking.com

27.11 Delfi: Lugeja ostlemisest Ostsin Eesti Loto:

internetis Viking ja Bingo
internetist

03.12 Ostsin Eesti Loto:
Viking ja Bingo
internetist

7.12 Kinnitasin Est

liikluskindlustuse
pakkumise. Ostsin
Eesti Loto: Viking ja
Bingo internetist

Lisa 4.6 N50 Meediapievik

Mida mirkasin e-kaubanduse

Mida e-kaubanduses

Muud motted e-

Kuupiev teemadel meedias (TV, ise tegin? kaubandusega
raadio, triikimeedia, SEeoses.
sotsmeedia, internet?

12.11 Internetis kaup24.ee 60miiiik Kiilastasin kaup24.ee-

kuni -80% + tasuta tarne.
Internetis laojddkide 16pumiilik
4motion.ee-s

d. Lohnad olid 80%
allahindlusega, 16hna
,mida mina kasutaks, ei
leidnud. Vaatasin veel
arendavaid ménguasju -
midagi pdnevat silma ei
jaénud. Sirvisin
4motion.ee-d niisama
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15.11

E-mailil uudiskiri Stilago
moekaubamajast

Stilagos vaatasin Heine
lehekiilje pakkumised
iile, seal vihemalt
kvaliteetsed tooted.
Veel sirvisin Next-i
tooteid. Tellisin sealt
poiste pikkade
varrukatega pluusi ja
tiidrukute tipilise fliisi,
kasutasin seal d4ra oma
8€ boonuse, mis oli
kogunenud eelmistest
tellimustest. Maksan
sularahas kui kaup koju
tuuakse. Téna veel tiitar
Kirjutas, et teeb
tellimuse Dermoshopist
ja uuris, kas keegi veel
miskit sealt soovib.
Vaatasin siis iile, et
dkki oleks miskit vaja.
OK! Tellisin siis
huuleldike ja
meigiseened. Kuigi seal
oli ahvatlevamaid
joulupakkumisi, aga
loobusin.

Viga palju suuri
suuruseid,
viikseid véhe!

19.11

E-mailil palju uudiskirju, seega
vaatasin koik igaks juhuks iile.

Mida siis vaatasin?
Stilago, niihea.ee,
oolaa.ee, Kaubamaja e-
pood, Cellbes. Kuna
joulud on tulemas, siis
vaatasingi midagi
jouludeks ja muidugi
eelolevatelt nii monegi
siinnipdevaks midagi ja
tegelikult tellisin jélle
Cellbesist emale
slinnipdevaks
kampsuni, véiga ilus ja
50% off. Stilagos
hullumeelne reede,
hullumeelsete
hindadega, nii seisis
uudiskirjas.

No ei olnud
hullumeelsed
hinnad! Pigem
viaidan, et hinnad
olid hullumeelselt
korgeks aetud ja
siis alandatud.
Toon néite: naiste
lihikeste

varrukatega pluus:

hind enne 200
EUR, ntiid 26
EUR.
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30.11 TV-s Kanal 2s sattusin nigema | Ohtul lihtsalt huvi Liiga pikk
Lindexi reklaami. E-mailil Otto | pérast kéisin korraks tarneaeg - 4
uudiskiri. kodulehel (Lindexi). Ei | nddalat. Vahepeal

jaanud miskit silma. voib palju

Ottost tellisin endale muutuda. Seega

kampsuni valisin maksmise
kauba
kattesaamisel. Eks
siis vaatan kas
lahen tildse jargi.

01.12 TV-s Kanal 2-s shoppa.ee Ei pakkunud huvi.
reklaamile sattusin peale

05.12 Kiisin tellitud kaubal

postkontoris jarel. Voib
Oelda, et jdin rahule.

Tegelikult vist vaatasin iga paev internetist miskit e-kaubandusega ja kui miskit huvitavat ja

odavat silma jai, siis ka tellisin.

Lisa 5. Esimeste intervjuude transkriptsioonid

Esimeste intervjuude transkriptsioonid on suure mahu (100 1k) tottu lisatud bakalaureusetooga

kaasas olevale CD-le.

Lisa 6. Teiste intervjuude transkriptsioonid

Teiste intervjuude transkriptsioonid on suure mahu (72 lk) tottu lisatud bakalaureusetooga

kaasas olevale CD-le.
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